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ABSTRACT 
This study aims to analyze the influence of consumer perception variables, 
emotional response, and trust in brand on the behave of intention to buy on the 
distributions Betterdays Solo. 
The population in this study were residents of the city of Solo are aware of 
any distributions Betterdays Solo, a method using purposive sampling with 
criteria of consumers who already have their distributions on the road 
Samratulangi Betterdays Solo. Measurements in this questionnaire using the scale 
intervals of 1-5 and this study using the questionnaire were 110 respondents. The 
study used multiple linear regression analysis.  
The results showed that: 1) the consumer's perception have a significant 
effect on the behave of intention to buy on the distributions Betterdays Solo, 2) the 
emotional response does not affect the behave of intention to buy on the 
distributions Betterdays Solo, 3) trust in brand have a significant effect on the 
intention to behave to buy on the distributions Betterdays Solo. 
Keywords: perception, emotion, intention to behave. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh variabel persepsi 
konsumen, respon emosi, dan kepercayaan merek terhadap niat berperilaku untuk 
membeli pada Distro Betterdays Solo. 
Populasi dalam penelitian ini adalah warga Kota Solo yang mengetahui 
adanya Distro Betterdays Solo, metode penarikan sampel menggunakan teknik 
purposive dengan kriteria konsumen yang telah mengetahui adanya Distro 
Betterdays di jalan Sam Ratulangi Solo. Pengukuran dalam kusioner ini 
menggunakan skala interval 1-5 dan penelitian ini menggunakan kusioner 
berjumlah 110 responden. Penelitian menggunaka analisis regresi linier berganda.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 1) persepsi konsumen berpengaruh 
signifikan terhadap niat berperilaku untuk membeli pada Distro Betterdays Solo, 
2) respon emosi tidak berpengaruh terhadap niat berperilaku untuk membeli pada 
Distro Betterdays Solo, 3) kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap 
niat berperilaku untuk membeli pada Distro Betterdays Solo. 
Kata kunci: persepsi, emosi, niat berperilaku 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1.  Latar Belakang Masalah 
Kota Solo memiliki masyarakat yang dapat dikatakan modern. Karena 
Kota Solo saat ini mulai menjadi Kota besar dengan banyaknya toko fashion yang 
bermunculan. Perkembangan fashion di era globalisasi saat ini membuat mode 
berpakaian bervariasi. Toko fashion yang yang sering menjadi sorotan bagi anak 
muda di Kota Solo adalah distro. Agar tetap tampil unik, dan trendy dan produk 
yang dipakai adalah limited edition. Distro adalah toko fashion dengan brand 
lokal yang dianggap telah memiliki nama dan bagi kaum muda baju atau produk 
yang dijual di distro adalah produk branded, (Pujia, Setyo; 2015; Persaingan 
Distro di Solo Cukup Ketat; http://www.timlo.net/baca/68719630895/persaingan-
distro-di-solo-cukup-ketat/). 
Distro atau Distribution Outlet muncul sejak tahun 2000-an yang muncul 
pertama kali di Jawa Barat yaitu di Bandung. Kemunculan Distro ini dipicu 
adanya band-band indie atau band-band lokal yang menjual merchandise berupa 
kaos, stiker, jaket, topi dan lainnya. Mereka menjual merchandise pada saat 
manggung. Semakin lama komunitas yang ada di Kota Bandung mulai berinisiatif 
untuk mengembangkan usaha mereka dengan membuka gerai atau toko dan 
disebut dengan Distribution Outlet, (Wibowo, Kurniawan Ari; 2016; Liputan 
Khusus: Kenalkan Jalan Samratulangi, Distro Solo Harus Kreatif; 
http://joglosemar.co/2016/07/liputan-khusus-kenalkan-jalan-samratulangi-distro-
solo-harus-kreatif.html ). 
Semakin berkembangnya fashion, maka semakin banyak pertumbuhan 
distro dan semakin pesat pula perkembangannya. Sedangkan di wilayah 
Surakarta, diketahui yang perama kali terdaftar pada Dinas Penanaman Modal 
Dan Perizinan Terpadu (DPMPT) adalah Rown Division yang terdaftar pada 
tanggal 7 Maret 2014 dan diikuti oleh distro-distro lainnya. 
Tabel 1.1 
Data Distro pada Dinas Penanaman Modal dan Perizinan Terpadu Kota Surakarta 
Sumber : Data TDP Perdagangan Pakaian Eceran Dinas Penanaman Modal dan 
Perizinan Terpadu Kota Surakarta, 2014-2016. 
 
Di sepanjang jalan Sam Ratulangi Surakarta pada tahun 2016 mulai 
muncul distro baru dan pada jalan tersebut sekarang menjadi jalan yang penuh 
dengan distro. Awal mulanya di jalan Sam Ratulangi hanyalah jalan biasa yang 
menghubungkan jalan utama Slamet Riyadi dan jalan Adi Sucipto yang 
sebelumnya adalah kampung biasa. Namun jika diperhatikan, jalan ini seperti 
menjadi pusat clothing di Solo. Jalan Sam Ratulangi memang saat ini dapat 
dikataan sebagai pusat distro berkumpul, karena di jalan ini banyak distro muncul, 
Nama Usaha Alamat 
Tanggal 
Penetapan  
CV. Rown 
Division Aria 
Bersama Jl. Mliwis V/15, RT 008 RW 007 7/3/2014 
Betterdays Jl. Sam Ratulangi No.20, RT 003 RW 002 4/12/2014 
Hoofd Awesome Jl. Sam Ratulangi No.65, RT 002 RW 002  3/21/2016 
Argh Inspire 
Jl. Tarumanegara Gang U 1 No.18, RT 003 
RW 006 4/12/2016 
(Wibowo, Kurniawan Ari; 2016; Liputan Khusus: Kenalkan Jalan Samratulangi, 
Distro Solo Harus Kreatif;http://joglosemar.co/2016/07/liputan-khusus-kenalkan-
jalan-samratulangi-distro-solo-harus-kreatif.html ). 
Menurut owner distro Argh Inspire di jalan Sam Ratulangi Surakarta, 
munculnya distro dalam satu kawasan yaitu di jalan Sam Ratulangi ini sengaja 
atau tidak sengaja, karena pada pemilik distro jika sedang berkumpul juga sharing 
tentang tempat yang sedang kosong. Pertumbuhan distro di jalan ini juga 
dilatarbelakangi karena menyasar pasar dikalangan anak sekolah. Terlebih lagi di 
jalan Sam Ratulangi ini juga tumbuh tempat-tempat makan yang sering dijadikan 
sebagai tempat berkumpulnya anak-anak muda, (Wibowo, Kurniawan Ari; 2016; 
Liputan Khusus: Kenalkan Jalan Samratulangi, Distro Solo Harus Kreatif; 
http://joglosemar.co/2016/07/liputan-khusus-kenalkan-jalan-samratulangi-distro-
solo-harus-kreatif.html ). 
Distro-distro yang bermunculan di jalan Sam Ratulangi antara lain: Argh 
Inspire, Hoofd Owesome, Jack Hammer, Betterdays, Maddog, dan Sinkkink 
Pride. Brand-brand ini tentu tidak asing bagi anak muda di Solo. Karena ada 
beberapa dari distro tersebut adalah distro cabang yang sudah memiliki nama di 
kota lain. Produk yang dijual adalah kaos, celana, jaket, topi, sepatu, tas, dan 
produk fashion lainnya.  
Kemunculan distro-distro dalam satu kawasan ini merupakan sebuah 
ancaman bagi distro yang lain. Dalam satu kawasan yang berkembang menjadi 
kawasan distro membuat persaingan yang ketat dalam merebut perhatian 
konsumen agar mereka dapat tertarik dan membeli produk mereka. Masalah 
persaingan yang dihadapi oleh pemilik distro mengharuskan mereka untuk 
memikirkan strategi untuk memenangkan persaingan yang ada. Dalam penelitian 
ini mrencoba mengusulkan variabel yang dapat digunakan sebagai bahan untuk 
menambah strategi dalam bersaing.  
Perkembangan distro yang pesat juga dipengaruhi dengan adanya gaya 
hidup masyarakat solo terutama anak-anak muda. Produk distro banyak dicari 
oleh anak  muda karena produk distro yang limited edition, dengan design yang 
unik dan menggambarkan identitas brandnya. Seiring berjalannya waktu dan 
semakin banyaknya distro yang bermunculan, hal ini memicu distro baik yang 
sudah ada maupun distro yang baru menjalankan usahanya harus berpikir 
bagaimana caranya untuk tetap menarik pelanggan untuk mengunjungi distro dan 
membeli produk. 
Dari distro-distro yang tersebar di sepanjang jalan Sam Ratulangi terdapat 
satu distro yang tepat barada di tengah-tengah distrolain dan berada tepat di 
tikungan jalan Sam Ratulangi. Distro ini bernama Betterdays. Betterdays 
merupakan distro pertama yang berdiri pada jalan ini dan disusul dengan distro 
yang lain. Setiap distro yang berada di jalan Sam Ratulangi menjadi pesaing dari 
distro yang lain termasuk menjadi pesaing bagi Betterdays. Dalam persaingan ini, 
manajer harus memilih strategi pemasaran agar distro mereka menjadi lebih 
kompetitif. Pengecer selalu memikirkan strategi pemasaran baru untuk menarik 
dan mempertahankan pelanggan (Kotler dan Amstrong, 2008: 86). 
Niat berperiaku (Behavioral intention) merupakan variabel yang 
diharapkan dapat dijadikan sebagai strategi manajer distro untuk meningkatkan 
jumlah pelanggan yang datang, membeli, serta memberikan respon setelah 
pembelian yaitu dengan berniat datang dan membeli produk distro tersebut. 
Sebagai strategi untuk menarik pelanggan, variable ini diharapkan dapat menjadi 
salah satu strategi yang dapat digunakan oleh Batterdays agar pelanggan yang 
megunjungi distro memiliki niat untuk berperilaku yaitu dengan membeli produk. 
Menurut Chebat dan Michon, (2003) dalam penelitian Mishra, et.al, (2014: 46), 
dengan membuat lingkungan toko menjadi suatu hal yang dapat mengubah emosi 
dari pelanggan yang kemudian menyebabkan perubahan perilaku.  
Untuk menguji variabel niat beperilaku (behavioral intention), dibutuhkan 
variable lain untuk membuktikan apakah variable tersebut dapat digunakan 
sebagai strategi untuk menarik pelanggan. Variabel pertama yang diharapkan 
dapat mempengaruhi niat berperilaku (behavioral intention) adalah persepsi 
konsumen (customer perception). 
Variable lain yang diharapkan dapat mempengaruhi niat berperilaku 
adalah respon emosi (emotional response). Di dalam Mishra, et.al, (2014: 57), 
respon emosi (emotional response) dan presepsi konsumen (consumer perception) 
merupakan variable yang dapat mempengaruhi niat berperilaku (behavioral 
intention). Respon emosi (emotional response) dikatakan dapat mempengaruhi 
perilaku mendekat-menjauhi toko. Perilaku penghindaran dan pendekatan fisik ini 
dapat dikaitkan dengan keinginanuntuk menjadi pelanggan toko. Dimana respon 
emosi (emotional response) ini dapat muncul dengan adanya pengaruh lingkungan 
dari toko (Peter dan Olson, 2000: 250). 
Menurut Dawson et,al. (1990) Di dalam Mishra, et.al, (2014: 48), 
mengungkapkan bahwa dalam mempengaruhi perilaku pembelian seseorang dapat 
melalui emosi atau suasana hati dari konsumen dan ini dianggap sebagai variabel 
yang sangat situasional. Menurut Park et.al (2005: 121), dalam menentukan 
keputusan untuk membeli atau tidak, emosi merupakan faktor penting yang 
merupakan efek dari mood yang dirasakan oleh pelanggan. Emosi yang timbul di 
benak konsumen merupakan dampak dari rangsangan lingkungan. Menurut 
Donovan dan rossiter, (1982) dalam Peter dan Olson (2000: 251), afeksi 
sederhana atau emosi yang dirasakan pelanggan yang bersumber dari toko adalah 
penentu yang sangat kuat dari niat berperilaku (behavioral intention). 
Distro Batterdays yang merupakan salah satu distro yang ada di Jalan Sam 
Ratulangi dan berada di tengah dari distro yang lain ini memiliki luas yang dapat 
dikatakan lebih kecil dari distro yang lain. Dengan ukuran disto yang lebih kecil 
dari yang lain memaksa pemilik distro harus berpikir untuk membuat pelanggan 
yang datang agar merasa nyaman berada di dalam distro dan menciptakan emosi 
positif pada pelanggan agar pelanggan yang datang dapat melakukan pembelian. 
Variable selanjutnya yang diharapkan dapat mempengaruhi niat 
berperilaku (behavioral intention) adalah kepercayaan pada merek (trust in 
brand). Merek bukan hanya sekedar nama, konsumen dapat mengenal barang dan 
jasa yang ditawarkan di pasar melalui merek. Sebuah merek dapat mempengaruhi 
konsumen melalui respon emosional positif yang dirasakan oleh konsumen ketika 
mereka menggunakan merek tersebut. Merek yang sudah dipercaya akan lebih 
sering dibeli dan dapat memunculkan komitmen yang kuat untuk setia kepada 
merek tersebut. Kepercayaan pada merek (Trust in brand) merupakan seperangkat 
keyakinan konsumen mengenai merek tertentu. Sedangkan menurut Lau  dan Lee 
(1999: 349), terdapat tiga faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan terhadap 
merek. Ketiga faktor ini berhubungan dengan tiga entitas yang tercakup dalam 
hubungan antara merek dan konsumen. Adapun ketiga faktor tersebut adalah 
merek itu sendiri (brand characteristic), perusahaan pembuat merek (Company 
characteristic), dan konsumen (consumer brand-characteristic). Lau dan Lee 
(1999: 357), mendefinisikan trust in brand sebagai keinginan dari konsumen 
untuk bergantung pada fungsi dari kinerja suatu merek. Lebih lanjut Lau and Lee 
(1999: 358), menyatakan bahwa kepercayaan terhadap merek merupakan 
kesediaan atau kemauan konsumen dalam menghadapi resiko yang berhubungan 
dengan merek. 
Berdasarkan atas latar belakang permasalahan yang telah diuraikan diatas, 
maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian lebih mendalam untuk 
mengetahui apakah pengaruh persepsi konsumen, respon emosi, dan kepercayaan 
pada merek dapat berpengaruh pada niat berperilaku untuk membeli, atas dasar 
itulah penulis melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Persepsi 
Konsumen, Respon Emosi, Dan Kepercayaan Pada Merek Terhadap Niat 
Berperilaku Untuk Membeli Pada Distro Betterdays Solo” 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan diatas, maka 
dapat ditarik beberapa masalah melalui fenomena gap yang terjadi sebagai 
berikut: 
1. Kemunculan distro yang pesat dalam satu kawasan menjadikan suatu 
ancaman bagi distro yang lain dan memunculkan persaingan pada kawasan 
tersebut. 
1.3. Batasan Masalah  
Untuk membatasi masalah agar tidak terlalu meluas, penelitian ini 
memberi batasan hanya pada permasalahanyang menyangkut pada pengaruh 
persepsi konsumen, respon emosi, dan kepercayaan pada merek terhadap niat 
berperilaku untuk membeli. Responden dalam penelitian ini adalah orang yang 
mengetahui tentang Distro Betterdays Solo. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah maka rumusan masalah 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Apakah persepsi konsumen berpengaruh terhadapniat berperilaku untuk 
membeli pada pelanggan Distro Betterdays Solo? 
2. Apakah respon emosi berpengaruh terhadap niat berperilaku untuk membeli 
pada pelanggan Distro Batterdays Solo? 
3. Apakah kepercayaan merek berpengaruh terhadap niat berperilaku untuk 
membeli pada pelanggan Distro Betterdays Solo? 
1.5.  Tujuan Penelitian  
Berdasarkan latar belakang, identifikasi, batasan masalah, dan rumusan 
masalah maka tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk membuktikan pengaruh persepsi konsumen terhadap minat 
berperilaku untuk membeli pada pelanggan distro Batterdays. 
2. Untuk membuktikan pengaruh dari respon emosi terhadap niat berperilaku 
untuk membeli pada distro Batterdays. 
3. Untuk membuktikan pengaruh dari kepercayaan pada merek terhadap niat 
berperilaku untuk membeli pada pelanggan distro Batterdays. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini adalah: 
1. Bagi Akademisi 
Sebagai referensi yang dapat digunakan untuk penelitian di masa yang akan 
datang  dalam kajian ilmu yang sama dibidang persepsi konsumen, respon 
emosi, kepercayaan pada merek, dan niat berperilaku, serta sebagai bahan 
kajian untuk diterapkan dalam dunia pemasaranyang nyata. 
2. Bagi Pihak Perusahaan 
Dapat digunakan sebagai reverensi masukan dalam meningkatkan minat beli 
pelanggan melalui persepsi konsumen, respon emosi, dan kepercayaan pada 
merek. Dengan demikian diharapkan pemilik toko dapat mengambil manfaat 
dari penelitian ini untuk menarik pelanggan untuk berbelanja di distro mereka. 
3. Bagi peneliti yang akan Datang 
Dapat digunakan sebagai tambahan referensi pada bidang yang sama. 
1.7. Jadwal Penelitian 
Penelitian dilaksanakan mulai sekitar bulan Mei 2017. Penelitian ini akan 
dilaksanakan pada pelanggan distro yang mengetahui tentang Distro Betterdays 
Solo. 
 
1.8. Sistematika Penulisan 
Skrispi ini terdiri dari 5 bab, dan pada masing-masing bab terdiri dari 
beberapa sub bab. Sistematika yang terdapat pada skripsi ini terdiri dari:  
1. BAB I PENDAHULUAN 
Pada bab ini berisi latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian dan sistematika penulisan. Dalam latar belakang masalah akan 
diuraikan mengenai alasan pemilihan tema penelitian, pada identifikasi 
masalah menjurus pada penjelasan masalah secara detail. Pada rumusan 
masalah terdapat pertanyaan yang merupakan masalah yang sebelumnya 
dijelaskan dalam latar belakan dan identifikasi masalah.  
Selanjutnya tujuan penelitian yang didalamnya membahas mengenai 
tujuan penelitian dilakukan, selanjutnya ada manfaat penelitian yang 
merupakan uraian tentang manfat yang dapat diambil dari penelitian baik bagi 
akademisi, perusahaan atau peneliti dimasa yang akan datang. Ada jadwal 
penelitian yang menjelaskan kapan dan dimana penelitian dilakukan, yang 
selanjutnya ada sistematika penulisan. 
2. BAB II LANDASAN TEORI 
Pada bab ini terdiri dari sub bab kajian teori, hasil penelitian yang relevan, 
kierangka berpikir, dan hipotesis. Pada bab ini akan diuraikan teori-teori yang 
digunakan dalam penulisan skripsi untuk mendukung penelitian dan agar 
mendapat gambaran yang jelas tentang tema yang dibahas.  
3. BAB III METODE PENELITIAN 
Bab ini akan menjelaskan waktu dan wilayah penelitian, metode penelitian, 
subyek dan informan penelitian, teknik pengumpulan data dan teknik analisis 
data. 
4. BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Bab ini membahas gambaran umum penelitian yang dilakukan, kemudian 
membahas dan menjelaskan pengujian dari penelitian yang dilakukan serta 
hasil analisis data yang didapat dari penelitan. Setelah pembahasan dari hasil 
analisis kemudian pembuktian hipotesis penelitian. 
5. BAB V PENUTUP 
Pada bab ini berisi kesimpulan dari penelitian, saran, keterbatasan penelitian 
dan saran-saran. 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
BAB II 
KAJIAN TEORI 
2.1.   Kajian Teori 
Perilaku konsumen merupakan tindakan yang dilakukan oleh seorang 
konsumen dalam rangka mencapai dan memenuhi kebutuhannya baik dalam 
penggunaan, pengonsumsian, maupun penghabisan barang dan jasa termasuk 
proses kebutuhan yang mendahului dan menyusul (Sangandji dan Sophiah 2013: 
65). Mempelajari perilaku konsumen penting dalam suatu perusahaan karena 
dapat digunakan sebagai strategi pendekatan kepada konsumen untuk lebih 
mengerti keinginan konsumen. Hal ini selaras dengan pendapat yang dikemukaan 
oleh Sangadji dan Sophiah, (2013: 69), yaitu pentingnya perilaku konsumen untuk 
dipelajari: 
1. Untuk mengimplementasikan konsep pemasaran sebagai rencana untuk 
mempengaruhi calon konsumen. 
2. Untuk memahami pengaruh yang kompleks ketika konsumen mengonsumsi 
produk yang dibeli. 
3. Untuk meningkatkan kepercayaan diri manajer untuk memprediksi respons 
konsumen setelah strategi pemasaran ditetapkan dan dilaksanakan. 
4. Untuk menghindari kriteria rujuk-diri (self-referance criterion). 
Pendapat lain yang dikemukakan oleh Setiadi, (2013: 81), perlunya 
mempelajari perilaku konsumen: 
1. Merancang bauran pemasaran. 
2. Menetapkan segmentasi. 
3. Merumuskan posisioning dan pembedaan produk. 
4. Mengembngkan riset pemasaran. 
2.1.1. Niat Berperilaku (Behavioral Intention) 
Niat berperilaku (Behavioral response) dijelaskan sebagai tanggapan niat 
perilaku yang mendekati atau menghindari lingkungan tertentu, atau disebut 
sebagai perilaku pendekatan-penghindaran. Pendekatan perilaku disebut 
pendekatan untuk lingkungan tertentu dengan tinggal, menjelajahi, berinteraksi, 
dan mengidentifikasi dengan itu, memiliki kesan yang baik dari lingkungan dan 
memiliki niat untuk kembali ke lingkungan itu lagi. Perilaku penghindaran 
disebutkan sebaliknya untuk mengungkapkan ketidak puasan, kebosanan dengan 
lingkungan dan ingin meninggalkan tanpa niat untuk kembali. Tanggapan 
pelanggan tergantung pada sejauh mana diprakarsai oleh lingkungan dan dapat 
digunakan untuk memprediksi emosi pelanggan dan tanggapan mereka terhadap 
lingkungan (Mishra, et. al 2014: 50). Peter dan Olson (2000: 91), mengemukakan 
bahwa niatan perilaku adalah suatu proposisi yang menghubungkan diri dengan 
tindakan yang akan datang. Niatan perilaku menjelaskan tentang kecenderungan 
konsumen untuk mengulang kembali atau tidak terhadap layanan yang dilakukan 
oleh pihak produsen. Niat berperilaku (behavioral intention) didefinisikan sebagai 
tingkat keinginan atau niat pemakai menggunakan sesuatu secara terus menerus. 
Sikap, keyakinan, niat dan perilaku sangat berhubungan erat.  Perilaku itu 
akan tergantung pada interaksi antara sikap, keyakinan dan niat untuk berperilaku.  
Niat merupakan variabel perantara yang menyebabkan terjadinya perilaku dari 
suatu sikap maupun variabel lainnya. Niat menunjukkan seberapa keras seseorang 
berani mencoba (Dharmmesta, 1998: 91). Selanjutnya ada beberapa hal yang 
harus difahami hubungannya dengan niat, yaitu : 
1. Niat dianggap sebagai penangkap atau antara faktor-faktor motivasional yang    
mempunyai dampak pada perilaku. 
2. Niat menunjukkan seberapa keras seseorang berani mencoba. 
3. Niat juga menunjukkan seberapa banyak upaya yang direncanakan seseorang 
untuk melakukan. 
4. Niat adalah paling  hubungan dengan perilaku berikutnya. 
Niat beli adalah kecenderungan seseorang dalam bertindak sebelum benar-
benar melakukan pembelian (Tanoni 2010: 3). Niat beli juga disebut berhubungan 
dengan emosi sesorang, jika seseorang merasa senang dengan suatu produk maka 
akan meningkatkan niat beli (Fure 2015: 275). Sehingga niat berperilaku untuk 
membeli dapat didefinisikan sebagai kecenderungan perilaku yang menunjukkan 
pendekatan terhadap sesuatu. Menurut Kusuma dan Untarini (2014: 1576), 
indikator niat membeli adalah mempertimbangkan membeli produk, keinginan 
merekomendasikan produk kepada orang lain, niat membeli produk di lain waktu. 
 
2.1.2. Persepsi Konsumen 
Persepsi konsumen merupakan suatu proses yang timbul akibat adanya 
sensasi, yaitu sebuah aktivitas yang menjadi penyebab keadaan emosi yang 
menggembirakan (Sangadji, Sophiah: 2013: 91). Menurut Stanton (2001) dalam 
Sangadji, Sophiah (2013: 89), persepsi dapat didefinisikan sebagai makna yang 
dapat kita sambungkan berdasarkan pengalaman masa lalu, stimuli, yang kita 
terima melalui lima indra. Lebih lanjut Menurut Suryani (2012: 118), persepsi 
dapat didefinisikan bahwa konsumen secara langsung atau tidak langsung akan 
memberikan penilaian terhadap jasa yang akan dibeli atau yang pernah 
dikonsumsinya. 
Menurut Nugroho J. Setiadi (2003), Faktor yang mempengaruhi persepsi 
adalah penglihatan dan sasaran yang diterima dan dimana situasi persepsi terjadi 
penglihatan. Menurut Shiffman dan Kanuk (1997), persepsi akan sesuatu berasal 
dari interaksi antara dua jenis faktor : 
1. Faktor stimulus 
Karakteristik secara fisik seperti ukuran, berat, warna atau bentuk. Tampilan 
suatu produk baik kemasan maupun karakteristik akan mampu menciptakan 
suatu rangsangan pada indra manusian, sehingga mampu menciptakan 
sesuatu persepsi mengenai produk yang dilihatnya. 
2. Faktor individu,  
Faktor individu yang termasuk proses didalamnya bukan hanya pada panca 
indra akan tetapi juga pada proses pengalaman yang serupa dan dorongan 
utama serta harapan dari individu itu sendiri. Dalam persepsi seseorang juga 
melalui proses seleksi. Seleksi adalah proses seseorang memilih dan 
menentukan marketing stimuli karena tiap individu adalah unik dalam 
kebutuhan, keinginan dan pengalaman, sikap dan karakter pribadi masing-
masing orang. 
Karakteristik seseorang yang membangun persepsi menurut Robbins  
(1998) persepsi dapat dibangun oleh karakter seseorang antara lain:  
 
1. Attitudes 
Dua individu yang sama, tetapi mengartikan sesuatu yang dilihat itu berbeda 
satu dengan yang lain. 
2. Motives 
Kebutuhan yang tidak terpuaskan yang mendorong individu dan mungkin 
memiliki pengaruh yang kuat terhadap persepsi mereka. 
3. Interests 
Fokus dari perhatian kita sepertinya dipengaruhi oleh minat kita, karena minat 
seseorang berbeda satu dengan yang lain. Apa yang diperhatikan oleh 
seseorang dalam suatu situasi bisa berbeda satu dengan yang lain. Apa yang 
diperhatikan seseorang dalam suatu situasi bisa berbeda dari apa yang 
dirasakan oleh orang lain. 
4. Experiences 
Fokus dari karakter individu yang berhubungan dengan pengalaman masa lalu 
seperti minat atau interest individu. Seseorang individu merasakan 
pengalaman masa lalu pada sesuatu yang individu tersebut hubungkan dengan 
hal yang terjadi sekarang. 
5. Expectations 
Ekspektasi bisa mengubah persepsi individu dimana individu tersebut bisa 
melihat apa yang mereka harapkan dari apa yang terjadi sekarang. 
 Menurut Suryani (2012: 118), presepsi dapat didefinisikan bahwa 
konsumen secara langsung atau tidak langsung akan memberikan penilaian 
terhadap jasa yang akan dibeli atau yang pernah dikonsumsinya. Persepsi 
konsumen adalah proses dimana seseorang mengorganisir dan mengartikan kesan 
dari panca indera dalam tujuan untuk memberi arti dalam lingkungan mereka 
(Robbins, 1998). Persepsi konsumen ini sangat penting dipelajari karena perilaku 
konsumen karena perilaku konsumen didasarkan oleh persepsi mereka tentang apa 
itu kenyataan dan bukan kenyataan itu sendiri. 
Menurut Angipora (2008: 268), dimensi persepsi konsumen antara lain: 
1. Harga 
Harga merupakan sesuatu yang harus dikendalikan secara benar, karena harga 
akan sangat berpengaruh terhadap beberapa aspek kegiatan yang menyangkut 
kegiatan penjualan maupun aspek pembelian.  Harga merupakan salah satu 
strategi bauran pemasaran yang bisa memikat konsumen untuk melakukan 
pembelian terhadap barang yang ditawarkan. Harga yang bersaing atau lebih 
murah dibandingkan barang yang ditawarkan oleh pedagang lain akan 
mempengaruhi minat konsumen melakukan pembelian. 
Harga adalah jumlah uang (kemungkinan ditambah beberapa barang) yang 
dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan 
yang menyertainya (Angipora, 2002: 268). Arti lain harga adalah jumlah uang 
yang telah disepakati oleh calon pembeli dan penjual untuk ditukar dengan barang 
atau jasa dalam transaksi bisnis normal (Tandjung, 2004: 78).   
Chen (1994) dalam Forgas-col et. al. (2014: 1350), menyatakan tujuan harga 
mengacu pada harga saat ini dan dapat didefinisikan sebagai penilaian pelanggan 
tentang harga produk atau jasa suatu perusahaan dibandingkan dengan orang-
orang dari perusahaan yang bersaing lainnya dalam situasi pasca pembelian. 
Harga dapat memberikan pengaruh yang tidak sedikit di dalam perekonomian 
maupun di dalam perusahaan. Pengaruh tersebut dapat diuraikan sebagai berikut 
yaitu: 
a. Perekonomian  
Harga dari sebuah barang dapat mempengaruhi tingkat upah, sewa, bunga, 
dan laba atas pembayaran faktor-faktor produksi seperti, tenaga kerja, tanah, 
modal dan skill. Dalam metode tersebut sebenarnya harga menjadi suatu 
pengatur dasar pada suatu sistem perekonomian secara keseluruhan karena 
mempengaruhi alokasi sumber-sumber yang ada. Suatu tingkat upah yang 
tinggi dapat menarik tenaga kerja yang lebih banyak dan skill yang lebih 
baik. Penetapan tingkat bunga yang tinggi akan menarik modal yang lebih 
besar (Angipora, 2002: 270).  
b. Perusahaan  
Penetapan harga sesuatu barang atau jasa oleh perusahaan memberikan 
pengaruh yang tidak sedikit bagi perusahaan karena: 
1) Harga merupakan penentu bagi permintaan pasarnya.  
2) Harga dapat mempengaruhi posisi persaingan perusahaan dan mempengaruhi 
market sharenya. 
3) Harga akan memberikan hasil maksimal dengan menciptakan sejumlah 
pendapatan dan keuntungan bersih.  
4) Harga barang juga dapat mempengaruhi program pemasaran perusahaan 
(Angipora, 2002: 270).  
Suatu perusahaan harus menetapkan harga untuk pertama kalinya ketika 
mengembangkan produk baru, ketika memperkenalkan produk regulernya ke 
saluran distribusi atau daerah geografis yang baru, dan ketika mengikuti lelang 
untuk kerja kontrak yang baru (Kotler, 2010: 141). Perusahaan harus memutuskan 
di mana memposisikan produknya dari segi mutu dan harga. Perusahaan harus 
menetapkan harganya sesuai dengan nilai yang diberikan dan dipahami 
pelanggan. Jika harganya ternyata lebih tinggi daripada nilai yang diterima, 
perusahaan tersebut akan kehilangan kemungkinan untuk memetik laba. Jika 
harganya ternyata lebih rendah daripada nilai yang diterima, perusahaan akan 
berhasil menuai kemungkinan memperolah laba (Kotler, 2010: 142). Perusahaan 
harus mempertimbangkan banyak faktor dalam menentukan kebijakan penetapan 
harga. Menurut Kotler (2010: 142), terdapat langkah dalam penetapan harga, 
yaitu: 
a) Memilih Tujuan Penetapan Harga  
Perusahaan harus memutuskan di mana ingin memposisikan tawaran 
pasarnya. Semakin jelas tujuan suatu perusahaan, makin mudah menetapkan 
harga. Perusahaan dapat mengharapkan salah satu dari lima tujuan utama melalui 
penetapan harga, yaitu kelangsungan hidup, laba maksimum sekarang, pangsa 
pasar maksimum, menguasai pasar secara maksimum, atau kepemimpinan mutu 
produk (Kotler, 2010: 142).  
b) Menentukan Permintaan  
Setiap harga akan menghasilkan tingkat permintaan yang berbeda dan karena 
itu mempunyai pengaruh yang berbeda terhadap tujuan pemasaran suatu 
perusahaan. Hubungan antara berbagai harga alternatif dengan permintaan 
sekarang dan dihasilkan dalam kurva permintaan. Dalam kasus biasa, permintaan 
dan harga berbanding terbalik, artinya semakin tinggi harganya, semakin rendah 
permintaannya (Kotler, 2010: 144). 
c) Memperkirakan Biaya  
Permintaan menentukan batas harga tertinggi yang dapat dikenakan 
perusahaan untuk produknya. Biaya menetukan batas terendahnya. Perusahaan 
tersebut ingin menetapkan harga yang menutupi biaya produksi, distribusi, dan 
penjualan produk, termasuk laba yang lumayan untuk upaya dan resiko (Kotler, 
2010: 148). 
d) Menganalisa Biaya, Harga, dan Tawaran Pesaing  
Menganalisis dengan berdasar rentang kemungkinan-kemungkinan harga 
yang ditentukan permintaan pasar dan biaya perusahaan, perusahaan harus 
memperhitungkan biaya, harga dan kemungkinan reaksi harga pesaing. 
Perusahaan seharusnya pertama-tama mempertimbangkan harga pesaing terdekat. 
Jika tawaran perusahaan mengandung ciri-ciri deferensiasi positif yang tidak 
ditawarkan pesaing terdekat, nilainya bagi pelanggan seharusnya dievaluasi dan 
ditambah pada harga pesaing tersebut. Jika tawaran pesaing tadi mengandung 
beberapa ciri yang tidak ditawarkan perusahaan, nilainya bagi pelanggan 
seharusnya dievaluasi dan dikurangkan dari harga perusahaan. Sekarang 
perusahaan dapat memutuskan apakah dapat mengenakan harga yang lebih tinggi, 
sama atau lebih murah dari pesaing tadi. Namun, perusahaan harus menyadari 
bahwa para pesaing dapat mengubah harganya sebagai reaksi terhadap harga yang 
ditetapkan perusahaan itu (Kotler, 2010: 150). 
 
e) Memilih Metode Penetapan Harga  
Jadwal permintaan pelanggan, fungsi biaya dan harga pesaing, perusahaan 
kini siap memilih harga. Biaya menentukan batas terendah harga. Harga pesaing 
dan harga barang pengganti menjadi titik yang mengarahkan. Penilaian pelanggan 
tentang ciri-ciri produk yang unik menentukan batas tertinggi harga tersebut 
(Kotler, 2010: 150). 
2. Persepsi Kualitas  
Strategi bauran pemasaran yang dalam hal produk biasanya menekankan pada 
kualitas, kuantitas (jumlah barang), warna, ketebalan dan model produk tersebut. 
Produk yang ditawarkan mempunyai kualitas yang baik, jumlah barang yang 
beraneka ragam, warna yang cerah, dan model mengikuti kondisi  atau kebutuhan 
konsumen akan mempengaruhi minat atau keputusan konsumen untuk melakukan 
pembelian. Keputusan pembelian atas dasar kualitas produk, akan mempengaruhi 
penjual menyediakan barang yang mempunyai kualitas diharapkan konsumen. 
Kualitas produk adalah suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan 
produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi 
harapan (Tjiptono, 2006: 110). Purnama (2006: 9), menyatakan bahwa kualitas 
produk adalah keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik dari suatu produk atau 
layanan menyangkut kemampuan untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang 
telah ditentukan atau yang bersifat paten. 
Kualitas produk merupakan ukuran relatif kesempurnaan atau kebaikan 
sebuah produk/jasa, yang terdiri atas kualitas desain dan kualitas kesesuaian. 
Kualitas desain merupakan fungsi spesifikasi produk, sedangkan kualitas 
kesesuaian adalah ukuran seberapa besar tingkat kesesuaian antara sebuah 
produk/jasa dengan persyaratan atau spesifikasi kualitas yang ditetapkan 
sebelumnya. 
Situasi persaingan global yang kompetitif, persoalan kualitas produk menjadi 
isu sentral bagi setiap perusahaan. Kemampuan perusahaan untuk menyediakan 
produk yang berkualitas akan menjadi senjata untuk memenangkan persaingan, 
karena dengan memberika produk yang berkualitas, kepuasan konsumen akan 
tercapai. Perusahaan harus menentukan definisi yang tepat dan pemahaman yang 
akurat tentang kualita yang tepat. 
Dimensi kualitas produk menurut Garvin (1988) dalam Yamit (2013: 10), 
Dimensi kualitas produk yaitu: 
a. Kinerja, yakni pencapaian tujuan utama sebuah produk. 
b. Fitur, yaitu atribut produk yang melengkapi kinerja dasar sebuah produk. 
c. Kehandalan, yaitu kemampuan sebuah produk untuk tetap berfungsi secara 
konsisten selama masa desainnya. 
d. Kesesuaian denga spesifik, yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi 
sebuah produk memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya. 
e. Daya tahan, berkaitan dengan sejauh mana sebuah produk mentolerir tekanan 
tanpa mengalami kerusakan yang berarti. 
f. Pelayanan, berkaitan dengan kemudahan sebuah produk untuk direparasi. 
g. Estetika, daya tarik produk terhadap panca indera, misalnya bentuk produk 
yang menarik, warna yang sesuai dengan preferensi masing-masing pelanggan. 
h. Presepsi kualitas, yaitu citra dan reputasi produk serta tanggung jawab 
perusahaan terhadapnya.  
3. Persepsi Gerai  
Persepsi gerai merupakan kegiatan formal, ekspresif, dan symbol kualitas 
dari lingkungan gerai dapat mengkomunikasikan pesan pada konsumen tentang 
nilai estetika dan instrumental, bagaimanapun juga lingkungan gerai 
mempengaruhi keputusan akhir konsumen tentang pembelian, kualitas pelayanan 
dan citra gerai tersebut (Abednego 2014: 128). 
Menurut Hosseini et. al (2014: 228), dikatakan bahwa atmosfer toko 
merupakan salah satu factor yang kuat dalam membangun persepsi konsumen. 
Atmosfer toko secara signifikan meningkatkan persepsi konsumen tentang toko 
yang dikunungi. 
Lebih lanjut Mishra et. al (2014: 48), memaparkan terdapat tiga isyarat 
yang juga membangun atmosfer toko yaitu:  
a. Isyrat Ambien 
Isyarat ambien adalah kondisi di sekitar yang mempengaruhi pelanggan 
seperti suhu, musik, kebisingan, dan pencahayaan. 
b. Isyarat Desain 
Isyarat desain ini mengacu pada perasaan estetika yang bias dirasakan 
secara langsung oleh pelanggan, seperti tata letak, arsitektur, dan layout. 
c. Isyarat Sosial 
Isyarat social mengacu pada faktor-faktor yang berkaitan dengan orang di 
sekitar lingkungan termasuk pelanggan dan karyawan. 
 
 
 
 
2.1.3. Respon Emosi 
Pada dasarnya pendekatan psikologi mengajukan pandangannya mengenai 
perilaku manusia bahwa perilaku manusia dipengaruhi oleh lingkungannya. 
Menurut Park et.al. (2006: 436), emosi adalah sebuah efek dari mood yang 
merupakan faktor penting konsumen dalam keputusan pembelian. Faktor perasaan 
atau emosi merupakan konstruk yang bersifat temporer karena berkaitan dengan 
situasi atau objek tertentu. Menurut Salomon (2007), suasana hati (emosi) 
seseorang atau kondisi psikologi pada saat pembelian dapat memiliki dampak 
yang besar pada apa yang dia beli atau bagaimana ia menilai pembeliannya.  
Menurut  Dawson, et. al. (1990) dalam Mishra, et. al. (2014: 47) emosi 
kosumen atau suasana hati dianggap sebagai variabel situasional yang 
mempengaruhi perilaku pembelian seseorang. Donovan dan Rossiter (1982: 419) 
menunjukkan bahwa kesenangan dan gairah adalah mediator yang signifikan dari 
perilaku belanja dimaksudkan termasuk waktu yang dihabiskan di toko, 
kecenderungan interaksi interpersonal, kesediaan untuk kembali, dan diperkirakan 
pengeluaran moneter. 
Emosi diklasifikasikan menjadi dua dimensi ortogonal, yaitu positif dan 
negatif (Park et. al 2006: 436). Emosi positif dapat didatangkan dari sebelum 
terjadinya mood seseorang, kecondongan sifat afektif seseorang dan reaksi pada 
lingkungan yang mendukung seperti ketertarikan pada item barang ataupun 
adanya promosi penjualan. Dalam hal ini seseorang memiliki potensi belanja dan 
emosi yang meningkat maka akan mendorong terjadinya perilaku impulse buying.  
Sifat dan intensitas emosi biasanya terkait erat dengan aktivitas kognitif 
(berpikir) manusia sebagai hasil persepsi terhadap situasi. Emosi adalah hasil 
reaksi kognitif terhadap situasi spesifik. Emosi pada prinsipnya menggambarkan 
perasaan manusia menghadapi berbagai situasi yang berbeda. Oleh karena emosi 
merupakan reaksi manusiawi terhadap berbagai situasi nyata maka sebenarnya 
tidak ada emosi baik atau emosi buruk. 
 Emosi seperti yang dibahas Atkinson (1983) membedakan emosi hanya 2 
jenis yakni emosi menyenangkan dan emosi tidak menyenangkan (emosi positif 
dan emosi negatif). Lingkungan ritel tertentu menimbulkan emosi di antara orang 
yang berbelanja. Mehrabian dan Russell (1974) dalam Abednego (2011: 128), 
menyatakan bahwa respon afektif lingkungan atas perilaku pembelian dapat 
diuraikan oleh 3 (tiga) variabel yaitu: pleasure, arousal dan dominance serta 
emosi ini adalah faktor penyebab yang menjelaskan perilaku konsumen dan 
pembuatan keputusan. Putra dan Sukawati (2015: 78), mengungkapkan dua 
dimensi emosi yaitu aurosal (tekanan gairah) dan pleasure (kenyamanan). 
Pleasure mengacu pada tingkat di mana individu merasakan baik, penuh 
kegembiraan, bahagia yang berkaitan dengan situasi tersebut.  
Pleasure (kenyaman) diukur dengan penilaian reaksi lisan ke lingkungan 
(bahagia sebagai lawan sedih, menyenangkan sebagai lawan tidak menyenangkan, 
puas sebagai lawan tidak puas, penuh harapan sebagai lawan berputus asa, dan 
santai sebagai lawan bosan). Konseptualisasi terhadap pleasure dikenal dengan 
pengertian lebih suka, kegemaran, perbuatan positif. 
Arousal, mengacu pada tingkat di mana seseorang merasakan siaga, 
digairahkan, atau situasi aktif. Arousal secara lisan dianggap sebagai laporan 
responden, seperti pada saat dirangsang, ditentang atau diperlonggar. Beberapa 
ukuran non verbal telah diidentifikasi dapat dihubungkan dan sesungguhnya 
membatasi sebuah ukuran dari arousal dalam situasi sosial. 
Dominance (penguasaan diri) ditandai dengan laporan responden yang 
merasa dikendalikan sebagai lawan mengendalikan, mempengaruhi sebagai lawan 
dipengaruhi, terkendali sebagai lawan diawasi, penting sebagai lawan dikagumi, 
dominan sebagai lawan bersikap tunduk dan otonomi sebagai lawan dipandu 
(Donovan dan Rositter 1994: 48). Orang yang berbelanja mengalami kesenangan 
yang relatif tinggi dan menggerakkan secara umum meluangkan waktu lebih di 
toko dan lebih berkeinginan untuk melakukan pembelian dibandingkan dengan 
yang tidak senang atau bagian yang tidak tergerak. Temuan dengan menurut 
dominance adalah lebih jelas tetapi kunci ketertarikan pada perilaku ritel lain 
karena kaitan terdekat antara tata letak toko dan kontrol dari pergerakan orang 
yang berbelanja selama di toko. 
 
1.1.4. Kepercayaan Merek 
Trust (kepercayaan) adalah dasar dari sebuah bisnis, di mana sebuah 
transaksi bisnis akan terjadi apabila terdapat kepercayaan di antara masing-masing 
pihak. Kepercayaan tersebut tidak muncul secara tiba-tiba, tetapi harus dibangun 
sejak awal. Kepercayaan ini juga merupakan penggerak dalam suatu hubungan 
yang efektif. Menurut Mowen dan Minor (2002), menyatakan bahwa kepercayaan 
merupakan pengetahuan yang dimiliki konsumen dan sebuah kesimpulan yang 
dibuat tentang objek, atribut, dan manfaatnya.  
Trust (kepercayaan) adalah kepercayaan pihak tertentu  dan kemauan 
untuk bergantung kepada pihak tertentu dengan keyakinan bahwa pihak tersebut 
akan memenuhi janji dan konsisten terhadap integritas nya. Trust (kepercayaan) 
terhadap yang lain dalam melakukan hubungan transaksi berdasarkan suatu 
keyakinan bahwa orang yang dipercayainya tersebut akan memenuhi segala 
kewajibannya secara baik, sesuai yang diharapkan, (Adji, Jennifer, dan Samuel, 
Hatane, 2014: 4). 
 Kepercayaan terhadap tenaga penjual, produk dan perusahaan sangat 
penting dalam menjaga hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan 
konsumen karena kepercayaan adalah keyakinan secara menyeluruh dari buyer 
terhadap tenaga penjual, merek, dan perusahaan terhadap pemenuhan penawaran 
sesuai pengetahuan pelanggan. 
Konsumen dapat mengenal barang dan jasa yang ditawarkan di pasar 
melalui merek. Sebuah merek dapat mempengaruhi konsumen melalui respon 
emosional positif yang dirasakan oleh konsumen ketika mereka menggunakan 
merek tersebut. Merek yang sudah dipercaya akan lebih sering dibeli dan dapat 
memunculkan komitmen yang kuat untuk setia kepada merek tersebut.  
Menurut Kotler and Armstrong (2001: 69), kepercayaan pada merek (trust 
in brand) adalah seperangkat keyakinan konsumen mengenai merek tertentu. 
Sedangkan menurut Lau dan Lee (1999: 356), terdapat tiga faktor yang dapat 
membentuk kepercayaan terhadap merek. Ketiga faktor ini berhubungan dengan 
tiga entitas yang tercakup dalam hubungan antara merek dan konsumen. Adapun 
ketiga faktor tersebut adalah: merek itu sendiri (brand characteristic), perusahaan 
pembuat merek (Company characteristic), dan konsumen (consumer brand-
characteristic). Lau dan Lee (1999: 359), mendefinisikan kepercayaan pada 
merek (trust in brand) sebagai keinginan dari konsumen untuk bergantung pada 
fungsi dari kinerja suatu merek. Kepercayaan terhadap merek merupakan 
kesediaan atau kemauan konsumen dalam menghadapi resiko yang berhubungan 
dengan merek yang dibeli dan akan memberikan hasil yang positif atau 
menguntungkan. Sedangkan Tanjung (2000: 78), mendefinisikan kepercayaan 
sebagai komitmen yang kuat dari konsumen dan memperkuat hubungan antara 
konsumen dengan merektersebut. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
trust in brand merupakan komitmen konsumen untuk tetap menggunakan merek 
dari suatu perusahan tertentu. Lau dan Lee (1999: 361), menyatakan ada lima 
indikator yang dapat mengukur kepercayaan konsumen terhadap merek adalah: 
konsumen percaya pada merek perusahaan, merek perusahaan dapat diandalkan, 
konsumen merasa bahwa dapat mempercayai merek perusahaan karena 
mempunyai mutu yang baik, konsumen bisa bergantung pada merek perusahaan, 
konsumen merasa aman ketika membeli merek perusahaan sebab konsumen tahu 
merek perusahaan tidak akan mengecewakannya. 
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Mishra et. al (2014) dalam penelitiannya “Impact of Store atmospherics 
on Customer Behavior: Influence of Response Moderator” mengungkapkan 
bahwa respon emosi dan presepsi konsumen merupakan variable yang 
menunjukan sebagai variable moderasi untuk store atmosphere dan niat perilaku. 
Dalam penelitiannya presepsi konsmen dan respon emosi konsumen berhasil 
memoderasi store atmosphere dan niat perilaku. Dalam penelitian ini menggnakan 
analisis regresi berganda. 
Dalam Kusumowidagdo (2010) “Pengaruh Desain Atmosfer Toko 
terhadap Perilaku Belanja (Studi atas Pengaruh Gender terhadap Respon 
Pengunjung Toko)” mengungkapkan bahwa benar status emosi terbukti 
berpengaruh pada respon pengunjung dalam perilaku belanja.  Dijelaskan lebih 
lanjut bahwa status emosi yang positif ini ditentukan dengan adanya suasana toko 
yang mendukung. Dalam penelitian ini menggunakan variabel atmosfer toko, 
status emosi, dan perilaku belanja. Dalam penelitian ini menggunakan analisis 
path dan exploratory reaserch. 
Dalam (Abednego: 2011) “Analisis Pengaruh Atmosfir Gerai terhadap 
Penciptaan Emosi (Arousal dan Pleasure), Perilaku Belanja (Motivasi Belanja 
Hedonik dan Motivasi Belanja Utilitarian), dan terhadap Pendekatan Perilaku” 
membuktikan dalam penelitiannya menemukan bahwa secara keseluruhan 
presepsi konsumen dapat berpengaruh pada niat berperilaku. Dalam penelitiannya 
mengemukakan bahwa presepsi konsumen terhadap lingkungan gerai atau toko 
dapat berpengaruh dengan niat berperilaku. Penelitian ini menggunakan analisis 
faktor menggunakan uji t dan regresi linier. 
Alan dan Kabaday (2014) “Quality Antecendents of Brand Trust and 
Behavioral intention” hasil penelitian ini menyatakan bahwa niat berperilaku 
(behavioral intention ) dipengaruhui oleh brand trust dengan standar estimasi 
0,30 dan t-value sebesar 2,25. Dinyatakan dalam penelitian ini bahwa pelanggan 
yang percaya terhadap perusahaan akan merasa aman untuk kembali dan akan 
memiliki perilaku positif untuk perusahaan. Penelitian ini menggunakan Amos 
sebagai analisis data. 
Lau dan lee (1999) “Cunsomer’s Trust in a Brand and the Link to Brand 
Loyalty” hasil penelitian ini menyatakan bahwa trust in a brand berkontribusi 
dalam membangun niat berperilaku (behavioral intention) pada loyalitas merek 
(brand loyalty). Penelitian ini menggunakan analisis jalur dan regresi sebagai 
analisis data. 
Dalam Putra dan Sukawati (2015) dengan judul “Peran Emotional Response 
Konsumen dalam Memediasi Pengaruh Store Environment terhadap Impulse 
Buying (Survey Pembeli di Carrefour Kota Denpasar)” menemukan bahwa 
variable emotional respon memiliki pengaruh yang positif dan signifikan pada 
impulse buying dan emotional response berpegaruh positif dan signifikan dalam 
memediasi store environment terhadap impulse buying. Alat analisis yang 
digunakan adalah structural euation modeling (SEM). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.3. Kerangka Berpikir  
Gambar 2.1 
Kerangka Berpikir 
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2.4. Hipotesis 
Dari kerangka berpikir di atas, dapat ditarik sebuah hipotesis penelitian 
sebagai  berikut: 
H1:  Diduga persepsi konsumen (consumer perception) berpengaruh terhadap 
niat berperilaku (behavioral intention) untuk membeli produk distro 
batterdays Solo. 
H2: Diduga respon emosi (emotional response), berpengaruh terhadap niat 
berperilaku (behavioral intention) untuk membeli pada distro batterdays 
Solo. 
H3:  Diduga kepercayaan merek (Trust in Brand) berpengaruh terhadap niat 
berperilaku (behavioral intention) untuk membeli pada distro batterdays 
Solo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
1. Waktu 
Penelitian ini membutukan waktu dari penyusunan proposal sampai akhir 
selesainya laporan selama enam bulan yaitu dari April 2017 sampai Agustus 2017. 
2. Wilayah Penelitian 
Penelitian ini dilakukan Surakarta meliputi semua orang yang mengetahui 
Distro Betterdays Solo. 
3.2.  Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang dilakukan adalah peneltian kuantitatif yang bertujuan 
untuk membuktikan hipotesis serta menggunakan instrument penelitian. Penelitian 
kuantitatif merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positism, 
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu (Sugiyono, 2014: 
13). 
Sugiyono (2014: 2), menyatakan bahwa metode penelitian adalah cara 
ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan keguanaan tertentu. Jenis 
penelitian pada skripsi ini adalah penelitian kuantitatif, yaitu data penelitian yang 
berupa angka-angka dan analisis menggunakan statistik (Sugiyono, 2014: 7). 
 
3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2014: 80), populasi adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas: objek-objek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Menurut Sekaran (2006: 121), populasi adalah keseluruhan orang, kejadian, atau 
minat yang ingin meneliti investigasi. Lebih lanjut menurut Wijaya (2013: 27), 
populasi adalah seluruh kumpulan elemen (orang, kejadian, produk) yang dapat 
digunakan untuk membuat kesimpulan. Populasi dalam penelitian ini adalah 
pelanggan yang mengetahui tentang Distro Betterdays Solo. Sedangkan jumlah 
populasi dalam penelitian ini tidak diketahui. 
2. Sampel 
Menurut Sugiyono (2014: 81), sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Banyaknya sampel dalam sebuah 
penelitian menurut Roscoe (1975) dalam Sugiyono (2011: 90), adalah antara 30 
sampai dengan 500 orang. Lebih lanjut menurut Roscoe (1975) dalam Sugiyono 
(2008: 30), mengungkapkan saran-saran tentang ukuran sampel, yaitu: 
a. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 – 500. 
b. Jika anggota sampel dibagi dalam kategori maka setiap kategori sempelnya 
minimal 30. 
c. Bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariate (korelasi 
atau regresi ganda) maka jumlah sampel minimal 10 kali jumlah variable yang 
diteliti.  
d. Pada penelitian eksperimen sederhana yang menggunakan kelompok 
eksperimen dan kelompok control maka jumlah anggota sampel masing-masing 
antara 10 – 20.  
Pengambilan sampel pada penelitian ini merujuk pada Roscoe (1975) 
dalam Sugiyono, (2008: 30). Yang menyebutkan bahwa ukuran sempel yang 
layak adalah minimal 30 dan maksimal adalah 500. Dalam penelitian ini 
menggunakan sempel 110 responden. 
3. Teknik Pengambilan Sampel 
Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik purposive 
sampling. Teknik purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan 
pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2014: 85). Kriteria pengambilan sampel pada 
penelitian ini adalah orang yang mengetahui tenteng Distro Betterdays Solo. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data adalah pencatatan penelitian, baik itu berupa fakta maupun angka 
(Suharsimi: 2006: 118). Menurut Suranto dan Arsyad (2003: 72-73) data adalah 
semua hasil pengukuran atau observasi yang sudah dicatat guna suatu keperluan. 
Pada umumnya, data yang terkumpul dari penelitian kuantitatif berbentuk angka. 
Sumber data merupakan segala sesuatu yang dapat memberikan informasi 
mengenai data. 
Data dalam penelitian ini dibagi menjadi: 
1. Data Primer 
Menurut Sarwono (2006: 16) data primer adalah data yang diperoleh dari 
pertanyaan tertulis dengan menggunakan kuisioner atau lisan dengan 
menggunakan wawancara. Sumber data primer merupakan sumber pertama 
dimana data dihasilkan sebagai data asli atau baru dari narasumber dan bersifat up 
to date. Dalam penelitian kuantitatif, sumber data primer didapatkan dari hasil 
penyebaran angket atau kuesioner terhadap orang-orang yang menjadi objek 
penelitian. Dalam penelitian ini data primer dperoleh dari penyebaran kuisioner 
pada pelnggan distro Batterdays yang pernah mengunjungi dan membeli produk. 
2. Data Sekunder  
Sedangkan sumber data sekunder menurut Sarwono (2006: 16) dihasilkan 
dari penelitian yang menggunakan studi kepustakaan dengan menggunkan bahan 
yang bukan dari sumber pertama sebagai sarana untuk memperoleh data atau 
informasi untuk menjawab masalah penelitian.merupakan sumber data yang tidak 
memberikan informasi langsung terhadap peneliti. Sumber ini digunakan untuk 
menunjang hasil pengolahan lebih lanjut terhadap sumber primer yang sudah 
didapatkan.Sumber data sekunder di dapat melalui literatur, artikel, jurnal, buku, 
maupun situs internet. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Dalam suatu penelitian, data merupakan suatu hal yang sangat diperlukan 
untuk selanjutnya dianalisis guna mendapatkan suatu kesimpulan.Untuk itu 
diperlukan teknik pengumpulan data untuk memperoleh hasil penelitian yang 
sesuai. Teknik pengumpulan data merupakan cara yang digunakan untuk 
mengumpulkan atau memperoleh data dalam suatu penelitian. Teknik 
pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah: 
1. Obeservasi 
Observasi yaitu teknik pengumpulan data dengan cara mengamati secara 
langsung permasalahan yang sedang diteliti dalam perusahaan. 
2. Kuisioner 
Menurut Sugiyono (2014: 142), angket atau kuesioner merupakan teknik 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi sepernagkat pertanyaan 
atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dihawabnya. Angket yang 
digunakan pada penelitian ini bersifat tertutup. 
3. Studi Pustaka 
Metode pustaka merupakan sejumlah besar fakta dan data tersimpan dalam 
bahan yang berbentuk dokumentasi. Sebagian besar data tersedia yaitu berbentuk 
laporan, majalah, surat kabar, internet, dokumen pemerintah atau swasta dan lan 
sebagainya (Noor, 2011: 141).  
 
3.6. Variabel-Variabel Penelitian 
Secara umum, variabel adalah suatu besaran yang dapat diubah atau 
berubah sehingga dapat mempengaruhi peristiwa atau hasil penelitian. Dalam 
sebuah penelitian, variabel sangatlah penting karena variabel merupakan sesuatu 
yang menjadi objek atau fokus yang akan menentukan hasil dari sebuah 
penelitian. Variabel dalam penelitian ini menggunakan dua variabel, yaitu: 
1. Variabel Bebas (X) 
Variabel bebas yaitu variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi 
sebab atau perubahannya atau timbulnya variabel terikat. Variabel bebas dalam 
penelitian ini persepsi konsumen, respon esmosi, kepercayaan pada merek. 
2. Variabel Terikat (Y) 
Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi karena adanya 
variabel bebas. Variabel terikat pada penelitian ini adalah niat berperilaku 
untuk membeli. 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Tabel 3.1  
Definisi Operasional Variabel 
 
No Variabel Definisi Indikator 
  Variabel Dependen  
1. Niat 
Berperilaku 
untuk 
Membeli 
Tanggapan niat perilaku yang 
mendekati atau menghindari 
lingkungan tertentu, atau 
disebut sebagai perilaku 
pendekatan-penghindaran 
(Mishra, et. al 2014: 50). 
1.Pertimbangan untuk 
mencoba produk  
2. Mengatakan hal 
positif tentang. 
3. Konsumen akan 
 berbelanja dilain 
waktu. (Chung et. al, 
2009). 
 
  Variabel Independen  
 Persepsi 
Konsumen 
Proses yang membuat 
seseorang memilih, 
mengorganisasikan dan 
menginterprestasikan 
rangsangan-rangsangan yang 
diterima menjadi suatu 
gambaran yang berarti dan 
lengkap tentang dunianya 
(Robbins, 1998). 
Persepsi tentang gerai 
merupakan kegiatan formal, 
ekspresif, dan symbol kualitas 
dari lingkungan gerai dapat 
mengkomunikasikan pesan 
pada konsumen tentang nilai 
estetika dan instrumental, 
bagaimanapun juga 
lingkungan gerai 
mempengaruhi keputusan 
akhir konsumen tentang 
pembelian, kualitas pelayanan 
dan citra gerai tersebut 
(Abednego 2014: 128). 
1. Atmosfer gerai 
(Abednego, 2014: 
128)  
2. Desain tata letak 
gerai (Mishra et., al 
2014: 48 ). 
3.  Harga (Mishra et. 
al., 2014: 55). 
4. Persepsi kualitas 
(Angipora, 2002). 
 
 
 
2.  Respon 
Emosi 
Sebuah efek dari mood yang 
merupakan faktor penting 
konsumen dalam keputusan 
pembelian (Park et.al., 2006: 
121). 
1. Kenyamanan 
(Pleasure)   
2. Tekanan Gairah 
(Aurosal) 
3. Penguasaan diri 
(Dominance) 
(Mehrabian dan 
Russell (1974) 
3.  Kepercayaan 
Merek 
Kepercayaan terhadap merek 
merupakan kesediaan atau 
kemauan konsumen dalam 
menghadapi resiko yang 
berhubungan dengan merek 
yang dibeli dan akan 
memberikan hasil yang positif 
atau menguntungkan (Lau and 
Lee, 1999: 348). 
1. Kepercayaan pada 
merek, 
2. Merek dapat 
diandalkan,  
3. Merek dengan 
mutu yang baik,  
4. Merek yang aman 
mutu pakaian 
distro tidak akan 
mengecewakannya 
(Lau dan Lee, 1999: 
348). 
 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data merupakan kegiatan menganalisis dan mengolah 
semua data dan informasi yang didapat dan sudah terkumpul. Teknik pengolahan 
data dalam penelitian ini diarahkan untuk menguji hipotesis dan menjawab semua 
rumusan masalah yang ada. Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian 
ini adalah sebagai berikut: 
1. Uji Instrumen 
a. Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Ghozali (2012: 52) menjelaskan bahwa suatu kuesioner dikatakan valid 
jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan 
diukur oleh kuesioner tersebut. Dalam penentuan layak atau tidak layaknya suatu 
item yang digunakan, dilakukan uji signifikansi koefisien korelasi pada taraf 
signifikansi 0.05 yang artinya suatu item dianggap valid jika berkorelasi 
signifikan terhadap skor totalnya. 
b. Reliabilitas 
Jogiyanto, (2011: 43) menjelaskan bahwa reabilitas adalah tingkat seberapa 
besar suatu pengukur dalam mengukur suatu kuisioner dengan stabil dan 
konsisten. Untuk mengetahui reliabel atau tidaknya suatu variabel, dilakukan uji 
statistik Cronbach Alpha (ɑ). Nunnaly dalam Jogiyanto, (2011: 55) mengusulkan 
bahwa konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach 
Alpha >0,60. Dijelaskan bahwa nilai reliabilitas 0,50 sampai dengan 0,60 
dianggap cukup untuk riset dasar. Jika Cronbach Alpha <0,60,  maka pernyataan 
yang digunakan tidak reliabel. 
2. Asumsi Klasik 
a. Uji normalitas  
Uji normalitas menurut Ghozali (2012: 160) bertujuan untuk menguji 
apakah dalam metode regresi, variabel dependen dan variabel independen 
memiliki distribusi normal atau tidak. Dalam pembahasan personal normalitas ini 
akan digunakan uji One Sample Kolmogrof-Smirnov dengan menggunakan taraf 
signifikan 0,05. Menurut Wiyono (2011: 149) data dinyatakan berdistribusi 
normal jika signifikansi lebih besar dari 0,05 atau 5%. 
b. Uji multikolinieritas  
Uji Multikolinearitas menurut Wiyono (2011: 157) digunakan untuk 
mengetahui ada atau tidaknya penyimpangan asumsi klasik multikolinieritas, 
yaitu adanya hubungan linier antar variabel independen dalam model regresi. 
Kriteria pengambilan keputusan suatu model regresi bebas multikolinieritas 
adalah mempunyai nilai VIF (Value Inflation Factor) > 10. 
c. Uji heteroskedastistas  
Uji heteroskedastisitas menurut Wiyono (2011: 160) digunakan untuk 
mengetahui ada atau tidaknya penyimpangan asumsi klasik heteroskedastistas, 
yaitu adanya ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada 
model regresi. Dasar pengambilan keputusan menurut Ghozali (2012: 142) yaitu 
jika nilai signifikansinya di atas tingkat kepercayaan 5%. Jadi dapat disimpulkan 
model regresi tidak mengandung adanya heteroskedastistas. 
 
3. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda adalah hubungan secara linear antara dua 
atau lebih variabel independen (X1, X2,...Xn) dengan variabel dependen (Y). 
Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh Emotional Response, 
Customer Preception, dan Trust in Brand terhadap Behavioral Intention. Adapun 
persamaan regresi linier berganda ini, yaitu: 
Y= ɑ + X 1 + X2  + X3 
Keterangan: 
+ e 
Y  = Niat Berperilaku untuk Membeli 
A  = Konstanta 
X1
X
 = Persepsi Konsumen 
2
X
 = Respon Emosi 
3 = Kepercayaan Merek 
 
4. Uji Ketetapan Model 
a. Uji F 
Uji ketepatan model ( Uji F) pada dasarnya menunjukkan apakan semua 
variabel independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai 
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen atau terikat. Pengujian 
dilakukan dengan menggunakan tingkat signifikasi 0,05 (ɑ = 5%). Apabila nilai 
Fhitung> Ftabel
b. Uji Koefisien Determinasi (R
 maka variabel independen secara bersama-sama berpengaruh 
terhadap variabel dependen. 
2
Uji determinasi (R
) 
2)digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Menurut Ghozali (2012: 
97) dalam persamaan regresi yang menggunakan lebih dari satu variabel 
independen, maka nilai R2
 
yang baik digunakan untuk menjelaskan persamaan 
regresi adalah koefisien determinasi yang disesuaikan, karena telah 
memperhitungkan jumlah variabel independen dalam suatu model regresi. 
5. Uji T  
Uji T menurut Ghozali (2012: 98) pada dasarnya menunjukkan seberapa 
jauh pengaruh satu variabel independen secara individual dalam menerangkan 
variasi variabel dependen. Apabila thitung> ttabel atau ρ value < 0,05 maka dapat 
disimpulkan bahwa variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen. 
Sebaliknya, apabila  thitung<  ttabel atau ρ value > 0,05, maka variabel independen 
tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 
Penghitungan analisis pada penelitian ini dihitung dengan menggunakan 
bantuan software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 21.00 for 
windows. 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
4.1.1. Deskripsi Responden 
Dalam penelitian ini peneliti menyebar 110 kusioner pada konsumen yang 
mengetahui Distro Betterdays Solo. Dari data yang terkumpul akan diidentifikasi 
berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pekerjaan/status. Identifikasi dilakukan untuk 
mengetahui secara umum gambaran dari responden dalam penelitian ini. Berikut 
ini profil 110 responden yang ikut berpartisipasi dalam penelitian. 
1. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4. 1 
Profil Responden Menurut Jenis Kelamin  
 
Kategori Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase 
Laki-Laki 65 65% 
Perempuan  45 45% 
Total 110 100% 
Sumber: Data Primer, diolah 2017 
Dalam tabel di atas menunjukkan bahwa responden yang ikut berpartisipasi 
dalam penelitian ini memiliki jenis kelamin laki-laki  sebanyak 65 atau sekitar  
65% dari seluruh jumlah responden yang ada. Sedangkan yang berjenis kelamin 
perempuan sebanyak 45 atau sekitar  45% dari seluruh responden yang ada dalam 
penelitian ini. Pada kategori jenis kelamin didominasi oleh responden laki-laki. 
 
 
 
2. Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 
Tabel 4. 2 
Profil Responden Menurut Usia 
 
Usia Jumlah Responden Presentase 
< 21 tahun 45 42% 
21-25 tahun 57 54% 
26-30 tahun 4 2% 
31-35 tahun 4 2% 
Total 110 100% 
Sumber: Data Primer, diolah 2017 
Pada kategori usia lebih didominasi oleh responden yang berusia 21-25 
tahun dengan jumlah responden sebanyak 57 responden atau sekitar 54%, 
sedangkan jumlah responden dengan usia <21 tahun berjumlah 45 atau sekitar 
42%. Responden dengan usia 26-30 tahun sebanyak 4 responden atau sekitar 2%, 
dan responden yang berusia 31-35 tahun berjumlah 4 responden atau sekitar 2%.  
3. Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan/Status 
Tabel 4. 3 
Profil Responden Menurut Pekerjaan/Status 
 
Kategori 
Pekerjaan/Status 
Jumlah Responden Presentase 
Pelajar/Mahasiswa 66 61% 
PNS 1 1% 
Pegawai Swasta 9 8% 
Wiraswasta 15 13% 
Lainnya 19 17% 
Total 110 100% 
Sumber: Data Primer, diolah 2017 
 Latar belakang Pekerjaan/Status responden dengan jumlah responden yang 
paling banyak yaitu responden yang berstatus pelajar/mahasiswa yang berjumlah 
66 responden atau sekitar 61%, sementara untuk responden yang berstatus sebagai 
PNS hanya berjumlah 1 responden saja atau sekitar 1%. Untuk responden yang 
bekerja sebagai pegawai swasta sebanyak 9 responden atau sekitar 8%, sedangkan 
responden yang bekerja sebagai wiraswasta sebanyak 15 responden atausekitar 
13%. Untuk responden yang mempunyai pekerjaan lainnya sebanyak 19 
responden atau siekitar 17%.  
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
Pengujian ini dilakukan dengan cara membandingkan nilai r hitung dengan 
nilai r tabel. Nilai r hitung dapat dilihat dari Corrected Item-Total Correlation. 
Sedangkan nilai r tabel dapat dilihat pada tabel taraf signifikansi 0,05 (5%). Data 
dikatakan valid apabila nilai dari r hitung lebih besar dari nilai r tabel 
(rhitung>rtabel
Hasil dari keseluruhan uji validitas dapat dilihat dalam tabel berikut ini: 
). 
 
 
 
 
 
Tabel 4. 4 
Hasil Uji Validitas 
variabel pernyataan r hitung r table Keterangan 
Persepsi Konsumen PK 1 0,444 0,1874 Valid 
  PK 2 0,547 0,1874 Valid 
  PK 3 0,493 0,1874 Valid 
  PK 4 0,491 0,1874 Valid 
Respon Emosi RE 1 0,555 0,1874 Valid 
  RE 2 0,633 0,1874 Valid 
  RE 3 0,575 0,1874 Valid 
Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 
Kepercayaan 
Merek KM 1 0,496 0,1874 Valid 
  KM 2 0,479 0,1874 Valid 
  KM 3 0,562 0,1874 Valid 
  KM 4 0,502 0,1874 Valid 
Niat Berperilaku NB 1 0,572 0,1874 Valid 
  NB 2 0,425 0,1874 Valid 
  NB 3 0,523 0,1874 Valid 
Sumber: Data Primer diolah, 2017 
Dari tabel tersebut diketahui bahwa semua indikator pada variabel persepsi 
konsumen, respon emosi, kepercayaan merek, dan niat berperilaku dinyatakan 
valid, karena r hitung lebih besar dari pada r tabel. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas digunakan untuk melihat setiap indikator dari masing-
masing variabel apakah dapat dipercaya atau handal sebagai alat ukur variabel. 
Reliabilitas suatu indikator dapat dilihat dari nilai cronbach alpha. Indikator atau 
item pertanyaan yang dapat dikatakan reliabel atau cukup untuk menjadi pengukur 
apabila nilai dari cronbach alpha lebih besar dari 0,60 (Nunnally dalam 
Jogiyanto: 55, 2016). Hasil keseluruhan dari uji reliabilitas dapat dilihat dalam 
tabel berikut: 
 
 
Tabel 4. 5 
Hasil Reliabilitas 
Variabel 
nilai Cronbach 
Alpha standar reliabel Keterangan 
Perspsi Konsumen 0,705 0,60 Reliabel 
Respon Emosi 0,756 0,60 Reliabel 
Kepercayaan 
Merek 0,720 0,60 Reliabel 
Niat Berperilaku 0,686 0,60 Reliabel 
Sumber: Data Primer diolah, 2017 
Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa kelima variabel mempunyai nilai 
lebih besar dari 0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator yang 
digunakan pada variabel persepsi konsumen, respon emosi, kepercayaan merek, 
dan niat berperilaku dinyatakan handal atau dapat dipercaya sebagai alat ukur. 
 
4.2.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Cara mendeteksi ada atau 
tidaknya gejala multikolinieritas dengan cara melihat nilai tolerance value (TOL) 
dan variance inflation factor (VIF). Jika nilai dari VIF < 10 dan nilai dari 
tolerance > 0,10 maka tidak terjadi gejala multikolinieritas, sebaliknya apabila 
nilai VIF > 10 dan nilai tolerance < 0,10 maka terjadi gejala multikolinieritas 
antar variabel independen dalam model regresi. Hasil perhitungan diperoleh hasil 
nilai VIF dan tolerance sebagai berikut : 
 
 
 
Tabel 4. 6 
Hasil Uji Multikolinieritas 
 
Variabel Tolerance Vif Keterangan 
Persepsi Konsumen 0,642 1,558 bebas multikolinearitas 
Respon emosi 0,635 1,574 bebas multikolinearitas 
Kepercayaan merek 0,736 1,359 bebas multikolinearitas 
Sumber: Data primer diolah 2017 
 
Berdasarkan hasil perhitungan di atas menunjukkan bahwa antar variabel 
independen (persepsi konsumen, respon emosi dan kepercayaan merek) tidak 
terjadi gejala multikolinieritas, karena masing masing nilai VIF kurang dari 10 
dan nilai tolerance lebih dari 0,10. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance residual satu ke pengamatan yang lain. 
Hasil dari pengujian ini dapat di lihat sebagai berikut: 
Tabel 4. 8 
Uji Heteroskedastisitas 
Coefficient 
Model T Sig 
1 (Constant) -0,125 0,900 
Persepsi Konsumen -0,097 0,923 
Respon Emosi -0,256 0,799 
Kepercayaan Merek 1,870 0,064 
a. Dependent Variable: abs_res 
  Sumber: Data Primer diolah 2017 
Hasil dari uji glejser ini, menunjukkan bahwa nilai signifikansi didalam tabel 
lebih besar dari pada 0,05 (0,900>0,05), (0,923>0,05), (0,799>0,05), 
(0,064>0,05), berarti dapat disimpulkan bahwa data tidak mengalami gejala 
heteroskedastisitas. 
3. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah ada data yang di gunakan 
berdistribusi secara normal atau tidak. Data yang baik adalah data yang 
terdistribusi secara normal. Uji normalitas ini menggunakan uji kolmogorof-
smirnof, berikut ini adalah hasil uji normalitas: 
Tabel 4. 9 
Hasil Uji Normalitas 
 
    
Unstandardized 
Residual 
N   110 
Normal Parameters Mean 0,0000000 
  Std. Deviation 1,15014162 
Most Extreme Differences Absolute 0,074 
  Positive 0,074 
  Negative -0,054 
Kolmogorov-Smirnov Z   0,78 
Asymp. Sig. (2-tailed)   0,578 
a. Test Distribution is Normal.     
b. Calculated from data.     
Sumber: Data Primer diolah 2017 
Dari hasil diatas dapat dilihat dari tabel One-Sample Kolmogorov-Smirnov 
Test diketahui bahwa nilai dari asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar daripada 0,05 
yaitu 0,578 >0,05, maka dapat disimpulkan bahwa data telah terdistribusi secara 
normal. 
 
4.2.3. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis Regresi Linier Berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh 
variabel bebas (persepsi konsumen, respon emosi, dan kepercayaan merek) 
terhadap niat berperilaku untuk membeli. 
Hasil analisis regresi berganda persepsi konsumen, respon emosi, dan 
kepercayaan merek terhadap niat berperilaku untuk membeli adalah sebagai 
berikut: 
 
Tabel 4. 10 
Analisis Regresi 
 
Coefficient     
Model Unstandardized Coefficient 
  B Std. Error 
1 (Constant) 2,08 1,039 
Persepsi konsumen 0,250 0,069 
Respon Emosi 0,122 0,083 
Kepercayaan merek 0,287 0,070 
a. Dependent Variable: Niat 
Berperilaku     
Sumber: Data Primer diolah 2017 
Dari tabel di atas terdapat rumus persamaan regresi sebagai berikut: 
Y= 1,039 + 0,069X + 0,083X + 0,070X + e 
Keterangan 
1. Konstanta sebesar 1,039 artinya apabila persepsi konsumen, respon emosi, 
dan kepercayaan merek adalah nol maka tingkat niat berperilaku untuk 
membeli adalah sebesar 1,039. 
2. Koefisien regresi variabel persepsi konsumen sebesar 0,069, artinya apabila 
terjadi penambahan persepsi konsumen sebesar 1 maka akan mempengaruhi 
penambahan niat berperilaku untuk membeli sebesar 0,069 dengan asumsi 
respon emosi dan kepercayaan merek tetap. 
3. Koefisien regresi variabel respon emosi bernilai 0,083, artinya apabila terjadi 
penambahan respon emosi sebesar 1 maka akan mempengaruhi penambahan 
niat berperilaku untuk membeli sebesar 0,083 dengan asumsi persepsi 
konsumen dan kepercayaan merek tetap. 
4. Koefisien regresi variabel kepercayaan merek bernilai 0,070, artinya apabila 
terjadi penambahan kepercayaan merek sebesar 1 maka akan mempengaruhi 
penambahan niat berperilaku untuk membeli sebesar 0,070 dengan asumsi 
persepsi konsumen dan respon emosi tetap. 
 
4.2.4. Uji Ketepatan Model 
1. Koefisien Determinasi (R2
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui presentase variabel 
independen secara bersama-sama dapat menjelaskan variabel dependen. Hasil 
pengujian koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 
) 
Tabel 4. 11 
Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Model 
Summary         
Model R R Square 
Ajusted R 
Square 
Std, Error of the 
Estimate 
1 0,663 0,44 0,424 1,1663 
a. Predictors: (Constant), 
Kepercayaan merek, Persepsi 
Konsumen, Respon Emosi.     
Sumber: Data Primer diolah 2017 
Nilai adjusted r square sebesar 0,424 yang artinya variabel persepsi 
konsumen, respon emosi, dan kepercayaan merek mampu menjelaskan variabel 
kepuasan konsumen sebesar 42,4% sementara sisanya 57,6% (100% - 42,4%) 
dijelaskan oleh variabel lain. 
2. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen 
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen. Hasil pengujian uji F dapat dilihat pada tabel berikut 
ini: 
Tabel 4.12 
Hasil Uji F 
 
ANOVA     
Model F Sig. 
1 Regression 27,758 0.000  
Residual     
Total     
a. Predictors: (Constant), Kepercayaan merek, Persepsi 
Konsumen, Respon Emosi     
b. Dependent Variable: Niat Berperilaku     
Sumber: Data Primer diolah 2017 
Hasil uji F dapat dilihat dari nilai F hitung, yaitu sebesar 27,758 dengan 
nilai signifikansi sebesar 0,00. Untuk mengetahui F tabel, terlebih dahulu 
ditentukan df1 dan df2. Dengan menggunakan signifikansi α = 5%, dimana df1 
merupakan jumlah variabel independen yaitu 3, sedangkan df2 merupakan nilai 
residual dari model (n-k-1) yaitu 106 dimana n adalah jumlah responden dan k 
adalah jumlah variabel independen.  
Dalam F tabel diperoleh hasil 2,69 sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai 
Fhitung>Ftabel (27,758>2,69) dengan tingkat signifikansi 0,00<0,05, hal ini 
menunjukkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima sehingga dapat disimpulkan 
bahwa pesepsi konsumen, respon emosi dan kepercayaan merek berpengaruh 
terhadap niat berperilaku untuk membeli. 
 
4.4.5. Uji t 
Uji t digunakan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel 
independen terhadap variabel dependen. Hasil pengujian uji t terdapat pada tabel 
berikut ini: 
 
Tabel 4.13 
Uji t 
 
Model T Sig. 
1 (Constant) 2,002 0,48 
Persepsi Konsumen 3,614 0,000 
Respon Emosi 1,463 0,146 
Kepercayaan Merek 4,106 0,000 
Sumber: Data Primer diolah, 2017 
Dari tabel diatas diperoleh bahwa nilai t pada variabel persepsi konsumen 
diperoleh thitung sebesar 3,614 dengan probabilitas sebesar 0,000. Untuk 
mengetahui ttabel dapat dicari dengan menggunakan program MS Exel dengan 
rumus =tinv(α;df2) sehinggan nilai ttabel
Untuk variabel respon emosi diperoleh nilai t
 diperoleh 1,982. Sehinggan dapat 
diperoleh hasil 3.614>1,982 dengan signifikansi 0,000<0,05. Maka dapat 
disimpulkan bahwa persepsi konsumen berpengaruh terhadap niat berperilaku 
untuk membeli.  
hitung sebesar 1,463 dengan 
probabilitas sebesar 0,146. Untuk mengetahui ttabel dapat dicari dengan 
menggunakan program MS Exel dengan rumus =tinv(α;df2) sehinggan nilai ttabel 
diperoleh 1,982. Sehingga dapat diperoleh hasil 1,463<1,982 dengan signifikansi 
sebesar 1,46>0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel respon emosi tidak 
berpengaruh terhadap niat berperilaku untuk membeli.  
Untuk variabel kepercayaan merek diperoleh nilai thitung sebesar 4,106 
dengan probabilitas 0,000. Untuk mengetahui ttabel dapat dicari dengan 
menggunakan program MS Exel dengan rumus =tinv(α;df2) sehinggan nilai ttabel
 
 
diperoleh 1,982. Sehingga dapat diperoleh hasil 4,106>1,982 dengan signifikansi 
sebesar 0,000<0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek 
berpengaruh terhadap niat berperilaku untuk membeli.  
4.3.  Pembahasan Hasil Analisis Data (Pembuktian Hipotesis) 
1. Pengaruh Antara Persepsi Konsumen Terhadap Niat Berperilaku Untuk 
Membeli 
 Persepsi konsumen berpengaruh signifikan terhadap niat berperilaku untuk 
membeli. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t pada variabel persepsi 
konsumen diperoleh dengan nilai thitung > ttabel (3.614>1,982) dimana nilai 
signifikansinya 0,000<0,05. Sehingga dapat di simpulkan bahwa persepsi 
konsumen berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen (H1 diterima dan 
H0
Hal ini mengindikasikan bahwa persepsi konsumen yang baik akan 
mempengaruhi niat berperilaku untuk membeli terutama bagi perusahaan jasa, 
dimana proses jual beli terjadi pada saat itu juga. Hasil penelitian ini didukung 
oleh penelitian yang dilakukan oleh Abednego (2011), yang menunjukkan bahwa 
persepsi konsumen yang baik dapat meningkatkan niat berperilaku.  
 ditolak). 
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mishra et.al (2014), 
menyatakan bahwa persepsi konsumen berpengaruh terhadap niat berperilaku. Hal 
ini akan memberikan pemahaman bahwa persepsi konsumen yang berada pada 
benak konsumen harus mampu diciptakan dengan baik, karena dengan begitu 
konsumen akan merasa bahwa produk yang ada pada Distro Betterdays layak 
dibeli. 
2. Pengaruh Antara Respon Emosi Dan Niat Berperilaku Untuk Membeli. 
Dari hasil perhitungan respon emosi tidak berpengaruh signifikan terhadap 
niat berperilaku untuk membeli. Hal ini dinyatakan berdasarkan pengujian hasil 
uji t dengan nilai thitung > ttabel (1,463<1,982) dimana nilai signifikansinya 
0,146>0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa respon emosi tidak berpengaruh 
signifikan terhadap niat berperilaku untuk membeli (H2 ditolak dan H0
Respon emosi yang dirasakan oleh konsumen saat berada dalam Distro 
Betterdays Solo bukan menjadi salah satu pertimbangan dalam menumbuhkan 
niat berperilaku untuk membeli. Konsumen lebih mempertimbangkan aspek lain, 
dalam hal ini persepsi konsumen dan kepercayaan mereka terhadap merek 
Betterdays Solo dan juga aspek-aspek lain yang tidak disebutkan dalam 
penelitian. Hasil penelitian ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Sukoco (2007), yang mengemukakan bahwa respon emosi tidak berpengaruh 
terhadap niat beli konsumen. 
 diterima). 
3. Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Niat Berperilaku Untuk Membeli. 
Pada uji hipotesis yang tertera di atas bahwa variabel kepercayaan merek 
memiliki pengaruh signifikan terhadap niat berperilaku untuk membeli. Hal ini 
ditunjukkan dengan hasil pengujian uji t yang menunjukkan nilai thitung > ttabel 
(4,106>1,982) dengan nilai signifikansi 0,000<0,05. Berdasarkan hasil diatas 
dapat disimpulkan bahwa variabel kepercayaan merek mempunyai pengaruh 
terhadap niat berperilaku untuk membeli (H3 diterima dan H0
Hasil penelitian ini didukung dan diperkuat oleh penelitian yang dilakukan 
Alan dan Kabaday (2014) yang menyatakan bahwa niat berperilaku dipengaruhi 
oleh kepercayaan merek. Dijelaskan bahwa pelanggan yang percaya terhadap 
perusahaan akan merasa aman untuk membeli dan akan memiliki perilaku positif 
untuk perusahaan. Penelitian Lau dan lee (1999) juga menjelaskan bahwa 
kepercayaan merek berkontribusi untuk membangun niat berperilaku. 
 ditolak). 
Hasil tersebut membuktikan bahwa kepercayaan merek yang dirasakan oleh 
pelanggan telah menjadi salah satu faktor yang dapat membangun niat berperilaku 
untuk membeli pada Distro Betterdays Solo. Kepercayaan merek akan 
menyebabkan konsumen merasa aman dalam melakukan pembelian produk. 
Semakin tinggi kepercayaan merek yang dirasakan konsumen maka akan semakin 
tinggi pula niat berperilaku untuk membeli yang akan dirasakan oleh konsumen. 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai analisis pengaruh antara persepsi 
konsumen, respon emosi, dan kepercayaan merek terhadap niat berperilaku untuk 
membeli dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Persepsi konsumen berpengaruh signifikan terhadap niat berperilaku untuk 
membeli pada distro Betterdays Solo. 
2. Respon emosi tidak berpengaruh terhadap niat berperilaku untuk membeli 
pada distro Betterdays Solo.  
3. Kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap niat berperilaku untuk 
membeli. 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Obyek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini difokuskan pada 1 
distro atau toko saja.  
2. Konstruksi model penelitian hanya persepsi konsumen, respon emosi, dan 
kepercayaan merek untuk melihat pengaruhnya terhadap niat berperilaku 
untuk membeli. Sehingga masih dimungkinkan untuk mengetahui variabel 
lain yang dapat berpengaruh terhadap niat berperilaku untuk membeli pada 
distro Betterdays Solo. 
3. Sulitnya mendapat data penjualandari Distro Betterdays Solo untuk 
memperkuat dasar penelitian. 
5.3. Saran-Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran yang penulis ajukan kepada 
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan pemahaman dan ide 
terhadap pelaku usaha fashion khususnya untuk owner distro terkait dengan 
konsep niat berperilaku atau niat beli pada pelanggan distro yang mereka 
jalankan. Dalam penelitian ini memberikan pemahaman mengenai faktor-
faktor yang dapat mempengaruhi konsumen untuk menumbuhkan atau 
meningkatkan niat beli mereka yang berorientasi pada persepsi konsumen, 
respon emosi, dan kepercayaan merek. Sehingga pelaku usaha dapat lebih 
memperhatikan aspek-aspek tersebut. 
2. Penelitian ini hanya menggunakan persepsi konsumen, respon emosi dan 
kepercayaan merek sebagai anteseden dari niat berperilaku untuk membeli, 
sedangkan masih sangat dimungkinkan adanya faktor lain yang dapat 
mempengaruhi atau memiliki interaksi dengan niat berperilaku untuk 
membeli. Oleh sebab itu penelitian yang akan datang disarankan untuk 
dapat melakukan investigasi anteseden lain yang dapat mempengaruhi niat 
berkunjung ulang.  
3. Diharapkan pada masa yang akan datang melakukan penelitian dan 
observasi lebih lanjut mengenai variabel respon emosi atau menambahkan 
variabel lain untuk memperoleh hasil yang lebih baik. 
4. Distro Batterdays harus memikirkan strategi untuk dapat bersaing serta 
memenangkan persaingan agar tetap menarik pelanggan. 
5. Penelitian selanjutnya sebaiknya meneliti pada objek yang berbeda atau 
dapat membandingkan beberapa Distro yang ada di Surakarta, sehingga 
konsep yang di modelkan dapat ditingkatkan generalisasinya, dan dapat 
memberikan gambaran yang lebih luas mengenai niat berperilaku utnuk 
membeli atau niat beli. 
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LAMPIRAN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Kuesioner 
Bagian I 
Isilah data diri Bapak/Ibu/Saudara/Saudari pada item pertanyaan di bawah ini: 
Nama    :    (Boleh tidak diisi) 
Usia   : 
Jenis kelamin  : 
     Pria 
     Wanita 
Pekerjaan  : 
     Pelajar / Mahasiswa 
     Wiraswasta 
     PNS / BUMN 
     Pegawai Swasta 
     Lainnya 
 
Bagian II 
Petunjuk pengisian kuesioner 
1. Jawablah seluruh item pertanyaan sesuai dengan keadaan yang 
sebenarnya. 
2. Berilah tanda (√) pada kolom yang sesuai dengan jawaban 
Bapak/Ibu/Saudara/Saudari. 
3. SS : Sangat setuju 
S : Setuju 
N : Netral 
TS : Tidak Setuju 
STS : Sangat Tidak Setuju 
Terima kasih atas waktu serta partisipasi Bapak/ Ibu/ Saudara/ Saudari dalam 
pengisian kuesioner ini. 
 
Bagian III 
• PERSEPSI KONSUMEN 
 
No. Keterangan SS S N TS STS 
1. Suasana atmosfer di dalam gerai 
distro Batterdays Solo sesuai dengan 
yang saya inginkan. 
     
2. Tata letak dan display di gerai 
Betterdays Solo membuat saya lebih 
mudah menggapai produk yang ingin 
saya beli. 
     
3. Saya merasa harga yang ditawarkan 
Batterdays Solo sesuai dengan 
ekspektasi. 
     
4. Saya merasa kualitas produk Distro 
Betterdays Solo memenuhi kriteria 
jual 
     
 
 
 
• RESPON EMOSI 
No. Keterangan SS S N TS STS 
1. Saya merasa nyaman pada saat saya berada 
dalam lingkungan toko Batterdays Solo. 
     
2. Saya merasa bersemangat  ketika berada 
pada lingkungan Batterdays Solo. 
     
3. Saya merasa betah berada pada Batterdays.       
 
 
 
 
  
• KEPERCAYAAN MEREK 
No. Keterangan SS S N TS STS 
1. Saya percaya pada merek pakaian distro 
Batterdays Solo. 
     
2. Saya merasa bahwa merek pakaian distro 
Batterdays Solo dapat diandalkan.  
     
3. Saya dapat mempercayai merek pakaian 
distro Batterdays Solo mempunyai mutu 
yang baik. 
     
4. Saya merasa yakin bahwa merek aman dan 
mutu pakaian Distro Batterdays Solo tidak 
akan mengecewakan. 
     
 
• NIAT BERPERILAKU UNTUK MEMBELI 
No. Keterangan SS S N TS STS 
1. Saya berniat mencoba menggunakan produk 
Betterdays Solo. 
     
2. Saya mengatakan hal positif tentang distro 
Batterdays Solo kepada orang lain. 
     
3. Saya berniat untuk membeli produk Distro 
Batterdays Solo di masa yang akan datang.  
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
REKAP DATA RESPONDEN 
Lampiran 4 
Rekap Kuisioner 
 
PK 1 PK 2 PK 3 PK 4 
Persepsi 
Konsumen 
3 4 4 3 14 
3 3 3 4 13 
5 4 4 3 16 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
3 5 4 3 15 
3 4 4 3 14 
4 5 4 5 18 
4 5 3 4 16 
5 5 4 5 19 
4 3 4 4 15 
5 4 3 3 15 
4 4 3 3 14 
4 5 4 5 18 
4 5 5 4 18 
4 4 4 4 16 
5 5 4 5 19 
4 4 3 4 15 
4 5 5 4 18 
3 3 3 3 12 
3 3 3 3 12 
4 4 4 4 16 
3 3 3 3 12 
4 4 3 4 15 
4 3 4 4 15 
3 4 3 4 14 
4 2 3 4 13 
4 4 4 3 15 
3 4 2 4 13 
4 4 4 3 15 
4 4 3 4 15 
4 4 4 3 15 
4 4 4 4 16 
4 4 5 4 17 
4 5 5 4 18 
3 4 2 4 13 
3 4 4 3 14 
3 3 3 3 12 
5 4 4 3 16 
4 5 3 3 15 
4 3 4 3 14 
3 4 4 4 15 
4 5 5 5 19 
4 4 4 3 15 
4 4 3 4 15 
4 4 3 4 15 
5 4 3 3 15 
4 4 3 4 15 
4 4 4 4 16 
4 4 4 3 15 
5 5 4 3 17 
4 5 3 3 15 
4 5 3 4 16 
5 5 4 4 18 
3 4 3 3 13 
4 4 3 3 14 
3 3 4 4 14 
3 4 3 3 13 
4 3 3 3 13 
4 4 4 4 16 
3 4 3 4 14 
3 3 4 3 13 
3 3 3 3 12 
3 4 3 3 13 
3 3 3 4 13 
3 4 4 4 15 
4 5 4 4 17 
4 4 3 3 14 
4 4 4 4 16 
4 4 3 3 14 
4 4 5 4 17 
4 4 5 4 17 
4 4 5 4 17 
4 5 3 4 16 
4 4 3 3 14 
4 4 4 3 15 
4 5 3 3 15 
4 4 3 3 14 
4 4 2 3 13 
4 5 4 4 17 
5 5 5 5 20 
4 4 4 4 16 
5 5 4 4 18 
3 3 3 3 12 
4 4 4 4 16 
5 5 4 3 17 
4 4 5 4 17 
5 5 4 4 18 
4 4 4 4 16 
4 3 3 3 13 
4 4 5 4 17 
4 5 5 4 18 
3 4 4 3 14 
4 4 4 4 16 
4 5 5 4 18 
2 2 2 2 8 
4 4 4 4 16 
4 2 3 4 13 
4 3 4 3 14 
4 4 3 3 14 
4 4 3 4 15 
3 3 3 3 12 
3 4 4 4 15 
4 2 3 3 12 
4 4 3 3 14 
3 4 4 3 14 
3 3 2 2 10 
3 4 5 4 16 
4 3 3 4 14 
4 3 3 3 13 
 
 
  
 
RE 1 RE 2 RE 3 
Respon 
Emosi 
4 4 3 11 
3 3 3 9 
4 3 4 11 
4 5 4 13 
4 4 4 12 
4 3 3 10 
4 4 3 11 
4 5 4 13 
4 3 3 10 
4 4 3 11 
5 5 5 15 
5 4 4 13 
4 4 4 12 
5 5 4 14 
5 5 4 14 
4 5 5 14 
5 5 4 14 
4 3 3 10 
3 3 4 10 
3 3 4 10 
3 4 4 11 
3 3 4 10 
4 3 4 11 
4 4 3 11 
4 4 3 11 
4 3 3 10 
4 3 3 10 
4 4 4 12 
4 3 4 11 
3 4 4 11 
5 4 4 13 
3 3 3 9 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
4 4 4 12 
3 3 3 9 
4 4 3 11 
3 2 3 8 
4 5 3 12 
3 3 4 10 
5 4 5 14 
3 3 3 9 
5 4 4 13 
3 3 3 9 
4 3 3 10 
4 3 3 10 
4 4 3 11 
4 3 3 10 
4 4 4 12 
5 4 4 13 
5 4 4 13 
4 3 4 11 
4 3 3 10 
5 5 5 15 
3 2 3 8 
4 4 4 12 
4 3 3 10 
3 3 3 9 
4 4 3 11 
4 3 3 10 
3 3 3 9 
3 4 3 10 
4 3 3 10 
3 3 3 9 
3 4 3 10 
4 3 3 10 
4 4 4 12 
3 3 3 9 
4 4 4 12 
3 3 3 9 
4 3 3 10 
4 3 3 10 
4 3 3 10 
4 3 4 11 
4 3 4 11 
4 3 3 10 
4 4 4 12 
4 3 3 10 
3 3 3 9 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 3 3 10 
4 4 4 12 
3 3 3 9 
4 4 4 12 
3 4 3 10 
4 5 5 14 
4 5 3 12 
4 4 4 12 
3 3 3 9 
5 3 4 12 
5 5 5 15 
4 3 3 10 
4 3 3 10 
3 3 3 9 
3 3 2 8 
4 4 3 11 
5 3 3 11 
4 4 2 10 
4 3 3 10 
3 3 3 9 
3 3 3 9 
4 3 4 11 
4 3 3 10 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
3 2 3 8 
3 4 5 12 
2 2 2 6 
3 3 3 9 
 
 
 
 
  
 
 
KM 1 KM 2 KM 3 KM4 
Kepercayaan 
Merk 
3 3 3 4 13 
4 3 4 3 14 
4 4 5 4 17 
5 4 4 5 18 
4 4 4 4 16 
3 3 3 4 13 
3 4 3 3 13 
5 5 5 4 19 
4 5 4 4 17 
3 4 4 5 16 
5 4 4 5 18 
3 5 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 3 3 4 14 
4 4 5 5 18 
5 4 4 5 18 
4 5 4 5 18 
4 4 4 5 17 
5 2 4 4 15 
3 3 3 3 12 
4 4 4 3 15 
4 4 3 4 15 
4 4 4 3 15 
4 4 4 3 15 
4 4 3 3 14 
4 4 4 3 15 
4 4 4 3 15 
4 3 3 4 14 
3 3 4 4 14 
5   5 4 14 
4 3 4 4 15 
4 4 4 4 16 
4 3 4 4 15 
4 3 4 3 14 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
5 4 3 3 15 
3 3 3 3 12 
4 3 4 3 14 
4 3 4 3 14 
4 4 3 4 15 
4 4 3 4 15 
5 5 4 5 19 
4 4 4 3 15 
3 4 4 3 14 
3 3 4 4 14 
4 4 4 4 16 
4 4 3 4 15 
4 3 4 4 15 
5 4 5 5 19 
4 4 4 4 16 
4 3 4 4 15 
4 3 4 4 15 
5 5 4 5 19 
3 3 3 4 13 
4 4 4 4 16 
4 4 4 5 17 
4 4 4 4 16 
4 4 4 3 15 
4 4 3 3 14 
3 3 3 3 12 
4 4 4 4 16 
3 3 3 4 13 
3 3 4 3 13 
3 3 3 4 13 
4 4 3 3 14 
4 4 4 4 16 
4 4 4 3 15 
4 3 4 4 15 
4 3 4 4 15 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
5 4 5 5 19 
4 4 4 4 16 
3 3 3 3 12 
4 3 4 3 14 
3 3 3 3 12 
3 3 3 3 12 
4 3 3 3 13 
3 4 4 4 15 
4 5 5 5 19 
4 3 3 3 13 
4 3 3 3 13 
4 4 4 4 16 
3 3 3 4 13 
4 5 5 5 19 
5 5 4 4 18 
4 3 3 3 13 
3 3 3 3 12 
5 4 4 5 18 
4 4 3 3 14 
3 3 3 3 12 
4 4 4 5 17 
4 4 4 4 16 
3 4 3 4 14 
4 3 3 4 14 
4 4 3 3 14 
3 4 2 3 12 
4 3 3 4 14 
3 4 4 4 15 
4 4 4 4 16 
4 3 4 3 14 
4 5 3 4 16 
4 4 3 3 14 
3 4 4 4 15 
3 3 3 3 12 
5 5 4 3 17 
4 4 4 3 15 
4 4 3 4 15 
 
 
 
  
 
 
 
NB 1 NB 2 NB 3 
Niat 
Berperilaku 
3 3 4 10 
2 4 1 7 
4 4 4 12 
4 3 4 11 
5 4 5 14 
5 5 4 14 
3 4 3 10 
5 5 5 15 
5 4 4 13 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 5 13 
5 5 4 14 
5 5 4 14 
4 3 4 11 
3 4 3 10 
4 3 3 10 
4 4 4 12 
3 4 4 11 
4 3 4 11 
4 3 4 11 
4 4 4 12 
4 3 4 11 
4 4 3 11 
4 3 3 10 
4 4 4 12 
3 4 4 11 
4 4 3 11 
4 3 4 11 
4 4 3 11 
4 4 3 11 
4 4 4 12 
3 3 4 10 
4 5 5 14 
4 3 3 10 
4 4 4 12 
3 4 4 11 
4 3 4 11 
3 4 3 10 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 5 4 13 
4 4 3 11 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
4 3 3 10 
4 3 4 11 
4 4 4 12 
4 3 3 10 
4 3 3 10 
4 4 3 11 
4 3 4 11 
3 4 3 10 
3 4 3 10 
3 3 4 10 
3 4 3 10 
4 3 3 10 
4 3 4 11 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
4 3 4 11 
5 4 5 14 
5 4 5 14 
5 4 5 14 
5 4 4 13 
4 4 3 11 
4 3 4 11 
4 3 3 10 
4 3 3 10 
4 4 3 11 
4 3 4 11 
5 4 5 14 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
3 3 3 9 
4 4 4 12 
4 3 4 11 
4 4 5 13 
4 4 3 11 
4 4 4 12 
4 3 4 11 
5 4 4 13 
4 4 4 12 
3 3 3 9 
5 5 4 14 
4 4 4 12 
3 3 4 10 
4 3 4 11 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
4 3 3 10 
4 4 4 12 
4 3 3 10 
4 4 3 11 
4 3 2 9 
4 3 4 11 
4 3 3 10 
3 3 2 8 
4 4 5 13 
3 3 4 10 
3 4 4 11 
 
  
HASIL OLAH DATA 
 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas  
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 110 100.0 
Excluded 0 a .0 
Total 110 100.0 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.705 4 
 
Item Statistics 
 Mean 
Std. 
Deviation N 
PK 1 3.83 .619 110 
PK 2 3.97 .748 110 
PK 3 3.64 .763 110 
PK 4 3.59 .625 110 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if 
Item 
Deleted 
PK 1 11.20 2.767 .444 .670 
PK 2 11.05 2.272 .547 .605 
PK 3 11.39 2.332 .493 .643 
PK 4 11.44 2.670 .491 .644 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance 
Std. 
Deviation N of Items 
15.03 4.063 2.016 4 
 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 110 100.0 
Excluded 0 a .0 
Total 110 100.0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.756 3 
 
Item Statistics 
 Mean 
Std. 
Deviation N 
RE 1 3.83 .648 110 
RE 2 3.55 .737 110 
RE 3 3.46 .659 110 
 
Scale Statistics 
Mean Variance 
Std. 
Deviation N of Items 
10.84 2.817 1.678 3 
  
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 109 99.1 
Excluded 1 a .9 
Total 110 100.0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
 
 Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.720 4 
 
Item Statistics 
 Mean 
Std. 
Deviation N 
KM 1 3.87 .595 109 
KM 2 3.72 .651 109 
KM 3 3.70 .601 109 
KM4 3.78 .685 109 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
KM 1 11.20 2.255 .496 .666 
KM 2 11.35 2.155 .479 .676 
KM 3 11.38 2.144 .562 .628 
KM4 11.29 2.043 .502 .664 
 
  
Scale Statistics 
Mean Variance 
Std. 
Deviation N of Items 
15.07 3.495 1.869 4 
 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 110 100.0 
Excluded 0 a .0 
Total 110 100.0 
 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.686 3 
 
 
 
 
 
 
Item Statistics 
 Mean 
Std. 
Deviation N 
NB 1 3.97 .598 110 
NB 2 3.75 .623 110 
NB 3 3.75 .732 110 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
NB 1 7.51 1.243 .572 .513 
NB 2 7.73 1.356 .425 .684 
NB 3 7.73 1.044 .523 .572 
 
Scale Statistics 
Mean Variance 
Std. 
Deviation N of Items 
11.48 2.362 1.537 3 
 
 
 
 
 
 
 
Hasil Uji Autokolrelasi 
Regression 
Uji Autokolinearitas 
Model Summaryb 
Model 
R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .663 .440 a .424 1.16630 1.767 
a. Predictors: (Constant), Kepercayaan merk, Persepsi konsumen, Respon 
emosi 
b. Dependent Variable: Niat berperilaku 
 
ANOVAb 
Model Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 113.276 3 37.759 27.758 .000a 
Residual 144.188 106 1.360   
Total 257.464 109    
a. Predictors: (Constant), Kepercayaan merk, Persepsi konsumen, Respon emosi 
b. Dependent Variable: Niat berperilaku 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.080 1.039  2.002 .048 
Persepsi 
konsumen 
.250 .069 .328 3.614 .000 
Respon emosi .122 .083 .133 1.463 .146 
Kepercayaan 
merk 
.287 .070 .348 4.106 .000 
a. Dependent Variable: Niat berperilaku 
 
Residuals Statisticsa 
 Minimum 
Maximu
m Mean 
Std. 
Deviation N 
Predicted Value 8.9997 13.8685 11.4818 1.01942 110 
Residual -3.44558 3.21921 .00000 1.15014 110 
Std. Predicted 
Value 
-2.435 2.341 .000 1.000 110 
Std. Residual -2.954 2.760 .000 .986 110 
a. Dependent Variable: Niat berperilaku 
 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Uji  Heteroskedastisitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.078 .624  -.125 .900 
Persepsi 
konsumen 
-.004 .042 -.012 -.097 .923 
Respon emosi -.013 .050 -.031 -.256 .799 
Kepercayaan 
merk 
.079 .042 .208 1.870 .064 
a. Dependent Variable: abs_res 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 110 
Normal Parameters Mean a,b .0000000 
Std. Deviation 1.15014162 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .074 
Positive .074 
Negative -.054 
Kolmogorov-Smirnov Z .780 
Asymp. Sig. (2-tailed) .578 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Hasil Uji Ketetapan Model 
Koefisien Determinasi 
Model Summary 
Model 
R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .663 .440 a .424 1.16630 
a. Predictors: (Constant), Kepercayaan merk, Persepsi 
konsumen, Respon emosi 
 
 
 
 
Uji F 
ANOVAb 
Model Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 113.276 3 37.759 27.758 .000a 
Residual 144.188 106 1.360   
Total 257.464 109    
a. Predictors: (Constant), Kepercayaan merk, Persepsi konsumen, Respon emosi 
b. Dependent Variable: Niat berperilaku 
Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
B Std. Error 
1 (Constant) 2.080 1.039 
Persepsi konsumen .250 .069 
Respon emosi .122 .083 
Kepercayaan merk .287 .070 
 
Hasil Uji Multikolinearitas dan Uji T 
Coefficientsa 
Model Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
Beta Tolerance VIF 
1 (Constant)  2.002 .048   
Persepsi konsumen .328 3.614 .000 .642 1.558 
Respon emosi .133 1.463 .146 .635 1.574 
Kepercayaan merk .348 4.106 .000 .736 1.359 
 
 
a. Dependent Variable: Niat berperilaku 
 
Collinearity Diagnosticsa 
Model Dimension Eigenvalu
e 
Condition 
Index 
1 1 3.972 1.000 
2 .013 17.820 
3 .009 21.557 
4 .007 23.387 
 
 
 
 
 
 
 
